Pengaruh Electronic Word of Mouth, Brand Image, dan Perceived Price Terhadap Purchase Intention (Survei pada Calon Konsumen Sepatu Compass di Official Account Instagram @sepatucompass). by Dhiyakhansa, Farras Haura
 PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH,  
BRAND IMAGE, DAN PERCEIVED PRICE 
TERHADAP PURCHASE INTENTION 




Diajukan untuk Menempuh Ujian Sarjana  
pada Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya 
 









FAKULTAS ILMU ADMINISTRASI 






PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH,  
BRAND IMAGE, DAN PERCEIVED PRICE 
TERHADAP PURCHASE INTENTION 




Diajukan untuk Menempuh Ujian Sarjana  
pada Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya 
 









FAKULTAS ILMU ADMINISTRASI 














“There is always hope for those who often pray. There is 

















Farras Haura Dhiyakhansa. 2021. Pengaruh Electronic Word of Mouth, Brand 
Image, dan Perceived Price Terhadap Purchase Intention (Survei pada Calon 
Konsumen Sepatu Compass di Official Account Instagram @sepatucompass). 
Dr.Drs. Kadarisman Hidayat, M.Si. 
 Penelitian ini bertujuan untuk: 1) Menjelaskan dan menganalisis 
pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention; 2) Menjelaskan 
dan menganalisis pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention; serta 3) 
Menjelaskan dan menganalisis pengaruh Perceived Price terhadap Purchase 
Intention. 
 Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory 
research dengan pendekatan kuantitatif. Variable bebas dalam penelitian terdiri 
dari 3 variabel yaitu, Pengaruh Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), 
dan Perceived Price (X3), sedangkan variabel terikatnya terdiri dari 1 variabel, 
yaitu Purchase Intention (Y). Sampel penelitian ini sejumlah 116 orang responden 
pengguna Instagram yang merupakan followers pada official account 
@sepatucompass. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-
probability sampling dengan cara pengambilan sampel ini menggunakan 
purposive sampling. Pengumpulan data penelitian ini dilakukan melalui 
penyebaran kuesioner secara online kepada responden yang telah memenuhi 
kriteria. Teknik analisis data yang digunakan adalah deskriptif dan analisis regresi 
linier berganda. Data pada penelitian ini diolah menggunakan SPSS 25 for 
Windows.  
Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui bahwa variabel Electronic Word 
of Mouth (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 
Purchase Intention (Y), variabel Brand Image (X2) secara parsial memiliki 
pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Purchase Intention (Y), variabel 
Perceived Price (X3) secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan dan positif 
terhadap Purchase Intention (Y). Variabel Brand Image (X2) mempunyai 
pengaruh yang paling dominan terhadap Purchase Intention (Y). 
 










 Farras Haura Dhiyakhansa. 2021. The Influence of Electronic Word of Mouth, 
Brand Image, and Perceived Price on Purchase Intention (A Survey of The 
Sepatu Compass Consumer Candidates on official account Instagram 
@sepatucompass). Dr.Drs. Kadarisman Hidayat, M.Si. 
 This research aims to: 1) Explain and analyze the influence of Electronic 
Word of Mouth on customer Purchase Intention; 2) Explain and analyze the 
influence of Brand Image on Purchase Intention; and 3) Explain and analyze the 
influence of Perceived Price on Purchase Intention. 
 This research used explanatory research with a quantitative approach. 
The independent variable in this study consisted of 3 variables, namely, 
Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2) and Perceived Price (X3), while 
the dependent variable consisted of 1 variable, namely Purchase Intention (Y). 
The sample of this study was 116 respondents who used Instagram which 
followers official account @sepatucompass. The sampling technique used was 
non probability sampling. This sampling method used purposive sampling. The 
research data collection was carried out by distributing questionnaires online to 
respondents who had met the criteria. The data analysis technique used is 
descriptive and multiple linear regression analysis. The data in this study were 
processed using software SPSS 25 for Windows. 
Based on results of this study indicate that the effect of Electronic Word of 
Mouth (X1) partially has a positive and significant effect on Purchase Intention 
(Y), Brand Image (X2) partially has a positive and significant effect on Purchase 
Intention (Y), Perceived Price (X3) partially has a positive and significant effect 
on Purchase Intention (Y). Brand Image (X2) have dominant effect to Purchase 
Intention (Y). 
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I.1 Latar Belakang 
Trend fashion di Indonesia mencerminkan status sosial dan ekonomi yang 
secara umum dianggap populer. Industri fashion belakangan ini menjadi industri 
yang menguntungkan di Indonesia karena pertumbuhannya yang terus 
berkembang. Menurut data CNBC Indonesia (2019), perkembangan industri 
fashion dapat memberikan kontribusi sekitar 18,01% atau 116 triliun rupiah. 
Badan Ekonomi Kreatif (BEKRAF) akan terus berupaya memperkuat ekosistem 
dan mendorong tumbuhnya industri ini. Saat ini fashion tidak hanya menjadi 
kebutuhan primer, tetapi juga telah menjadi kebutuhan artistik, sehingga dapat 
mendorong perkembangan industri dengan lebih cepat. Indonesia menjadi negara 
ketiga dengan total kontribusi sebesar 7,28% terhadap Produk Domestik Bruto 
(PDB) setelah Amerika Serikat dan Korea Selatan yang memiliki kontribusi 
ekonomi kreatif terbesar bagi perekonomian nasional. Menurut data Badan Pusat 
Statistik (BPS) yang dikeluarkan oleh Badan Ekonomi Kreatif (BEKRAF), sub-
sektor fashion menjadi kontributor terbesar Produk Domestik Bruto (PDB) 
ekonomi kreatif Indonesia di urutan kedua pada tahun 2017 sebesar 18,15% (Data 




subsektor fashion terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) dan perekonomian 
nasional dapat menjadi potensi peluang yang besar bagi industri fashion. 
Industri fashion menjadi trend yang selalu berkembang dari zaman ke 
zaman, terlebih saat ini adanya kemudahan teknologi konsumen akan dengan 
mudah mendapatkan informasi terkait fashion melalui berbagai platform online. 
Munculnya trend baru yang terus menerus membuat orang berlomba-lomba untuk 
tampil mengikuti perkembangan trend. Belakangan ini, industri fashion dari brand 
lokal semakin berkembang dan diminati banyak orang. Selain karena kualitasnya, 
harga yang ditawarkan pun relatif lebih terjangkau dibandingkan dengan brand 
asing. Salah satu industri fashion yang berkembang di Indonesia pada saat ini 
adalah industri fashion dibidang sepatu. Perkembangan gaya hidup modern 
membuat kebutuhan akan sepatu tidak hanya sebagai alas kaki, tetapi sepatu juga 
menjadi kebutuhan seseorang akan status sosial terlebih di era globalisasi saat ini.  
Era globalisasi merupakan masa dimana ilmu pengetahuan dan teknologi 
terus maju dan berkembang pesat. Kemajuan teknologi berdampak besar pada 
semua aspek kehidupan manusia. Oleh karena itu, manusia perlu beradaptasi 
dengan pesatnya perkembangan teknologi. Banyak hal dalam kehidupan manusia 
yang berhubungan dengan perkembangan teknologi, beberapa diantaranya adalah 
komunikasi dan bisnis. Menurut Kotler dan Keller (2009:186) saluran komunikasi 
media terdiri dari beberapa jenis, yaitu media cetak (surat kabar dan majalah), 
media siaran (televisi dan radio), media jaringan (telepon dan satelit), media 





Seiring teknologi yang semakin maju dan berkembang media juga 
mengalami perkembangan, salah satu tandanya yaitu dengan adanya media sosial 
melalui internet. Menurut Kotler dan Keller (2012:568) media sosial merupakan 
sarana bagi konsumen untuk berbagi informasi teks, gambar, audio, dan video 
dengan satu sama lain dan dengan perusahaan dan juga sebaliknya. Media sosial 
menjadi sesuatu hal yang penting di era modern saat ini, baik dalam kehidupan 
manusia maupun kelangsungan bisnis. 
Melalui media sosial atau internet, konsumen dapat saling berinteraksi 
mengenai pengalaman penggunaan suatu produk dengan memberikan sebuah 
review. Interaksi dari orang ke orang antara sumber informasi dan penerima 
informasi dimana penerima mendapatkan informasi secara tidak komersil 
mengenai suatu produk, pelayanan atau merek disebut Word of mouth. Word of 
mouth menjadi sumber kepercayaan dan referensi konsumen dalam hal keputusan 
pembelian atau dalam hal menggunakan suatu produk. Seiring era modern, word 
of mouth berkembang melalui media elektronik (secara online) yang disebut 
electronic word of mouth.  
Menurut Hennig-Thurau et.al (2004) electronic word of mouth merupakan 
pernyataan positif ataupun negatif yang dilakukan oleh konsumen yang potensial 
ataupun mantan konsumen tentang produk atau perusahaan yang ditujukan untuk 
orang banyak atau lembaga melalui internet. Bagi produsen, electronic word of 
mouth merupakan suatu keuntungan karena dapat mengetahui tanggapan 
konsumen terhadap produknya tanpa mengeluarkan banyak biaya (low cost). 




penting dibutuhkan konsumen untuk dapat mengetahui citra dari suatu produk, 
baik itu dalam hal sejauh mana tingkat kualitas maupun tentang layanan suatu 
produk (Chevalier dan Mayzlin, 2006). 
Selain electronic word of mouth, menurut Tjiptono dan Chandra 
(2012:239) brand image juga menjadi penting bagi konsumen karena melalui 
brand image konsumen akan dapat mengidentifikasikan sumber suatu produk, hal 
ini sangat diperlukan konsumen untuk memberikan jaminan yang jelas dalam 
menggunakan produk. Semakin baik brand image dari suatu produk atau jasa 
yang terekam dibenak konsumen, akan semakin tinggi pula ketertarikan 
konsumen terhadap produk ataupun jasa tersebut. Kotler (2002:266) menyatakan 
bahwa brand image sebagai kepercayaan yang terpendam dibenak konsumen 
sebagai cerminan asosiasi yang bertahan di dalam ingatan konsumen. Brand 
image terdiri dari atribut dan manfaat yang menjadi suatu ciri khas dari sebuah 
produk, sehingga membedakan antara satu produk dengan produk yang lain 
(Webster dan Keller, 2004). 
Harga pada suatu produk merupakan hal penting lainnya selain brand 
image yang juga perlu mendapat perhatian pada persaingan bisnis era globalisasi 
saat ini. Weenas (2013) menyatakan bahwa harga merupakan aspek yang tampak 
jelas bagi para pembeli, bagi konsumen yang tidak terlalu paham hal-hal teknis 
pada pembelian, seringkali harga menjadi satu-satunya faktor yang bisa mereka 
pahami, tidak jarang pula harga dijadikan semacam indikator untuk kualitas. Oleh 
karena itu, penetapan harga pada suatu produk harus diperhatikan dan 




perusahaan akan berpengaruh terhadap tingkat permintaan suatu produk. Semakin 
rendah harga, akan semakin tinggi permintaan terhadap suatu produk (Kotler, 
2001).  Menurut Peter dan Olson (2008) perceived price (persepsi harga) 
menyangkut bagaimana informasi harga dipahami oleh konsumen dan dibuat 
bermakna bagi mereka. Perceived price juga berpengaruh kuat bagi konsumen 
dalam menentukan pilihan. Penilaian terhadap harga pada suatu manfaat produk 
dikatakan mahal, murah atau sedang dari masing-masing individu tidaklah sama, 
karena tergantung dari persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh lingkungan 
dan kondisi individu itu sendiri (Kotler & Amstrong, 2008). Faktor harga 
merupakan salah satu faktor penentu baik dalam munculnya minat beli maupun 
keputusan pembelian konsumen. Faktor lainnya yang menentukan minat beli 
konsumen adalah pemasaran melalui media sosial. 
Pemasaran media sosial merupakan segala bentuk pemasaran langsung 
atau tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengenalan, 
penarikan kembali, dan tindakan terhadap suatu merek, bisnis, produk, orang, atau 
hal lain yang dikemas menggunakan alat, di web sosial seperti blogging, 
microblogging, jejaring sosial, bookmark sosial, dan berbagai konten melalui 
media sosial (Gunelius, 2011). Berdasarkan data yang diperoleh dari We Are 
Social pada tahun 2020, media sosial yang sering digunakan di Indonesia pada 
tahun 2020 di posisi pertama diduduki oleh Youtube dari usia 16 hingga 64 tahun. 
Presentase pengguna media sosial yang mengakses Youtube mencapai 88%, 




79%, dan Twitter sebesar 56% (databoks, 2020). Dapat dilihat pada gambar 1.1 
berikut: 
 
Gambar 1.1 Media Sosial yang Sering Digunakan 
Sumber: We Are Social, Hootsuite (2020) 
Media sosial Instagram menduduki posisi ke empat sebagai media sosial 
yang sering digunakan di Indonesia, sehingga membuat Instagram menjadi salah 
satu alternatif bagi perusahaan untuk memasarkan produknya. Dengan 
menggunakan dan memanfaatkan platform Instagram sebagai media untuk 
memasarkan produk, perusahaan akan lebih mudah menjangkau konsumen di 
seluruh kalangan begitupun sebaliknya. Hingga saat ini pengguna Instagram di 
Indonesia tercatat mencapai 69.270.000 pengguna (Napoleon Cat, 2020). 
Banyaknya pengguna media sosial Instagram menjadi peluang bagi perusahaan 




dan relevan dimata konsumen, sehingga memunculkan minat beli (Purchase 
Intention) konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 
Minat beli (Purchase Intention) adalah sebuah perilaku konsumen dimana 
konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, 
berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan, dan mengkonsumsi atau 
bahkan dalam menginginkan suatu produk (Kotler dan Keller, 2009). Minat beli 
muncul disebabkan oleh sikap konsumen terhadap suatu objek atau produk berupa 
keyakinan konsumen pada kualitas suatu produk. Dimana semakin rendah 
keyakinan konsumen maka semakin rendah pula minat beli konsumen terhadap 
produk tersebut. 
Pada penelitian ini, objek penelitian yang digunakan adalah sepatu 
Compass yang  merupakan salah satu brand sepatu lokal yang sedang naik daun 
di media sosial dan diminati oleh banyak orang. Sepatu Compass berdiri di 
Bandung pada tahun 1998 dengan merek Gazelle. Akan tetapi, brand sepatu lokal 
ini sempat mengalami keterpurukan di sekitar tahun 2000 dikarenakan minat 
masyarakat pada saat itu cenderung lebih kepada produk luar negeri. Brand sepatu 
lokal ini kemudian mulai bangkit dengan nama Compass pada tahun 2018 dengan 
melakukan re-branding oleh Aji Handoko Purbo sebagai creative director dan 
masih dengan mempertahankan sentuhan khas klasiknya menggunakan tagline 
“Bangga Buatan Indonesia”. Compass akhirnya berhasil menyita perhatian dan 
minat masyarakat. Hal ini terlihat dari pertumbuhan pengikut (followers) media 
sosial Sepatu Compass, salah satunya pada official account Instagramnya yaitu 




beberapa public figure atau dengan perusahaan. Salah satunya, pada saat gate 
Jakarta Sneaker Day (JDS) yang merupakan event tahunan sepatu senakers 
terbesar di Indonesia pada bulan Februari 2019. Pada saat itu, masyarakat 
berlomba-lomba antre untuk Compass Bravo yang merupakan produk hasil 
kolaborasi Compass dengan influencer Bryant Notodihardjo dan produk Compass 
habis terjual dalam waktu 1,5 jam (Kompas.com, 2019). Sebagai brand  lokal 
lama di Indonesia, Compass dianggap berhasil re-branding produknya yang di 
mulai pada tahun 2018. Hingga pada saat ini, Compass terus mengeluarkan 
produk baru dan selalu habis terjual dalam waktu yang singkat. 
Berdasarkan uraian latar belakang masalah dan untuk memperkaya 
penelitian sebelumnya, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul 
“Pengaruh Electronic Word of Mouth, Brand Image dan Perceived Price 
Terhadap Purchase Intention (Survei pada Calon Konsumen Sepatu 
Compass di Official Account Instagram @sepatucompass)”. 
I.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah, maka dalam penelitian ini dapat 
diambil rumusan masalah sebagai berikut: 
1. Apakah Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap Purchase Intention 
Produk Sepatu Compass?  





3. Apakah Perceived Price berpengaruh terhadap Purchase Intention Produk 
Sepatu Compass? 
I.3 Tujuan Penelitian 
Suatu penelitian mempunyai makna dan bermanfaat apabila penelitian itu 
mempunyai arah dan tujuan yang jelas yang akan dicapai. Tujuan penelitian ini 
berdasarkan rumusan masalah adalah: 
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Electronic Word Of Mouth 
terhadap Purchase Intention Produk Sepatu Compass. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Image terhadap 
Purchase Intention Produk Sepatu Compass. 
3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Perceived Price terhadap 
Purchase Intention Produk Sepatu Compass. 
I.4 Kontribusi Penelitian 
Berikut merupakan kontribusi penelitian yang diharapkan: 
1. Kontribusi Teoritis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang 
positif, menjadi referensi dan informasi untuk mendapatkan wawasan 
dan pengetahuan mengenai Electronic Word Of Mouth, Brand Image, 
Perceived Price dan Purchase Intention. Penelitian ini juga diharapkan 
menjadi informasi baru pada sektor pemasaran internet / online serta 





2. Kontribusi Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi dan 
menjadi bahan pertimbangan bagi pemasar atau perusahaan dalam 
mengambil keputusan terkait Electronic Word Of Mouth, Brand 
Image, Perceived Price  dan Purchase Intention. 
I.5 Sistematika Penelitian 
Untuk mempermudah dalam memahami materi, maka peneliti 
memberikan gambaran secara singkat mengenai sistematika pembahasan sebagai 
berikut: 
BAB I  PENDAHULUAN  
Bab ini menguraikan tentang latar belakang penelitian, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, kontribusi penelitian, 
dan sistematika penelitian. 
BAB II  KAJIAN PUSTAKA 
Bab ini menguraikan beberapa penelitian terdahulu serta 
teori yang berkaitan dengan masalah yang diteliti dan 
digunakan untuk melandasi pemikiran dalam pembahasan 
dari penelitian yang dilakukan, yang meliputi Electronic 
Word of Mouth, Brand Image, Perceived Price dan 
Purchase Intention. Dalam bab ini juga dijelaskan pengaruh 
Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention, 




pengaruh Perceived Price terhadap Purchase Intention dan 
dijelaskan juga mengenai model konsep dan hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini menguraikan tentang jenis penelitian, lokasi 
penelitian, konsep variabel, skala pengukuran, populasi dan 
sampel, teknik pengumpulan data serta analisis data. 
 BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi gambaran umum perusahaan yang dijadikan 
sebagai objek penelitian, gambaran umum responden, hasil 
analisis deskriptif variabel, hasil teknik analisis yang 
digunakan, dan pembahasan penelitian. 
 BAB V PENUTUP 
Bab ini menunjukkan kesimpulan yang didapatkan 
berdasarkan hasil penelitian serta saran yang dapat 
dijadikan bahan pertimbangan bagi perusahaan dan 








II.1 Kajian Empiris 
1. Wang dan Chan (2016) 
Penelitian ini dilakukan oleh Wang dan Chan pada tahun 2016 dengan 
judul “An Empirical Study of the Effect of Perceived Price on Purchase 
Intention Evidence from Low-Cost Carriers”. Tujuan penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh Perceived Price, Perceived Value,dan Perceived 
Risk, terhadap Purchase Intention. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 353 
responden. Jenis penelitian ini adalah explanatory research. Teknik analisis 
yang digunakan adalah analisis deskriptif, analisis korelasi, dan analisis 
structural equation modeling (SEM). Data pada penelitian ini diolah 
menggunakan SPSS 21 dan AMOS 21.  
Hasil dari Penelitian menunjukkan bahwa Perceived Price berpengaruh 
langsung positif signifikan terhadap Purchase Intention, Perceived Value 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 







2. Kazmi dan Mehmood (2016) 
Penelitian ini dilakukan oleh Kazmi dan Mehmood pada tahun 2016 
dengan judul “The Effect of Electronic Word of Mouth Communication and 
Brand Image on Purchase Intention: A Case of Consumer Electronics in 
Haripur, Pakistan”. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 
Electronic Word of Mouth dan Brand Image terhadap Purchase Intention. 
Studi ini dilakukan pada Mahasiswa Universitas Haripur, Pakistan. Variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah Electronic Word Of Mouth (X1), 
Brand Image (X2) dan Purchase Intention (Y). Sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah sebanyak 300 responden millenial berusia 18 – 22 tahun. 
Teknik pengumpulan data menggunakan metode purposive sampling dengan 
metode penelitian explanatory research dan analisis data dengan analisis 
regresi. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Electronic Word Of Mouth (X1) 
dan Brand Image (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 
Intention (Y). Semakin meningkat Electronic Word Of Mouth dan Brand 
Image, akan semakin meningkat pula Purchase Intention konsumen terhadap 
produk elektronik. Semakin banyak Electronic Word Of Mouth dan Brand 
Image positif terhadap suatu produk maka akan semakin diminati produk 
tersebut, begitu juga sebaliknya semakin banyak Electronic Word Of Mouth 
dan Brand Image negatif terhadap suatu produk maka akan semakin tidak 




3. Alfarisi (2017)  
Penelitian ini dilakukan oleh Alfarisi pada tahun 2017 dengan judul 
“Pengaruh Electronic Word Of Mouth (eWOM) dan Brand Image Terhadap 
Minat Beli (Survei pada Mahasiswa S1 Fakultas Ilmu Administrasi 
Universitas Brawijaya Angkatan 2013-2016)”. Tujuan penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh Electronic Word Of Mouth (eWOM) dan Brand 
Image secara parsial terhadap minat beli dan untuk mengetahui pengaruh 
Electronic Word Of Mouth (eWOM) dan Brand Image secara bersama-sama 
terhadap minat beli Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Electronic Word Of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan Minat Beli (Y). Jenis 
penelitian yang digunakan adalah explanatory research dengan teknik 
pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling. Teknik 
pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan 
kepada mahasiswa S1 Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya 
angkatan 2013-2016 sebanyak 112 responden. Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah dengan meggunakan analisis deskriptif 
dan analisis regresi linear berganda. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Electronic Word Of Mouth (X1) 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli secara parsial, Brand 
Image (X2) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli secara 
parsial, Electronic Word Of Mouth (X1) dan Brand Image (X2) memiliki 




4. Imbayani dan Gama (2018) 
Penelitian ini dilakukan oleh Imbayani dan Gama pada tahun 2018 dengan 
judul “The Influence of Electronic Word of Mouth (E-Wom), Brand Image, 
Product Knowledge on Purchase Intention”. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui sejauh mana pengaruh Electronic Word of Mouth (E-Wom), Brand 
Image, dan Product Knowledge terhadap Purchase Intention. Variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah Electronic Word of Mouth (X1), Brand 
Image (X2), Product Knowledge (X3), dan Purchase Intention (Y). Metode 
pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode kuesioner 
dengan sampel berjumlah 220 responden yang ditentukan melalui non-
probability sampling dan accidental sampling dengan usia minimal 18 tahun 
dan ingin menggunakan layanan Go-Jek. Teknik analisis data yang digunakan 
adalah analisis regresi linier berganda. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth 
(X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (Y), 
Brand Image (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 
Intention (Y),dan Product Knowledge (X3) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Intention (Y). Semakin tinggi bahwa Electronic Word of 
Mouth (X1), Brand Image (X2), dan Product Knowledge (X3) maka Purchase 
Intention (Y) semakin meningkat. 




Penelitian ini dilakukan oleh Prawira pada tahun 2019 dengan judul 
“Pengaruh Citra Merek, Persepsi Harga dan Kualitas Produk terhadap Minat 
Beli Pelanggan”. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 
Citra Merek, Persepsi Harga dan Kualitas Produk terhadap Minat Beli 
pelanggan. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Citra Merek 
(X1), Persepsi Harga (X2), Kualitas Produk (X3), dan Minat Beli Pelanggan 
(Y). Sampel yang digunakan pada penelitian ini yaitu 180 responden 
pelanggan potensial dan pelanggan tetap salah satu merek kendaraan roda 
empat yang ada di Jakarta. Metode pengambilan sampel yang digunakan yaitu 
non-probability sampling dengan teknik pengambilan sampel convenience 
sampling. Metode analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah 
analisis regresi ganda. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Citra Merek (X1) 
berpengaruh positif terhadap Minat Beli Pelanggan (Y), terdapat pengaruh 
positif dari Persepsi Harga (X2) terhadap Minat Beli Pelanggan (Y), dan 
terdapat pengaruh positif dari Kualitas Produk (X3) terhadap Minat Beli 
Pelanggan (Y). 
6. Ling dan Pratomo (2020) 
Penelitian ini dilakukan oleh Ling dan Pratomo pada tahun 2020 dengan 
judul “Pengaruh Brand Image, Persepsi Harga dan Word Of Mouth Terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen The Highland Park Resort Hotel Bogor”. 




persepsi harga, dan Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian di The 
Highland Park Resort Hotel Bogor. Variabel dalam penelitian ini adalah 
Brand Image (X1), Persepsi Harga (X2), Word Of Mouth (X3) dan Keputusan 
Pembelian (Y). Sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden yang 
merupakan tamu yang pernah menginap di The Highland Park Resort Hotel 
Bogor. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
deskriptif dan metode kuantitatif. Metode pengumpulan data pada penelitian 
ini menggunakan kuesioner dan teknik analisis data yang digunakan pada 
penelitian ini adalah analisis regresi ganda. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image (X1) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), 
Persepsi Harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian (Y), dan Word Of Mouth (X3) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). Kemudian, Brand Image (X1), Persepsi 
Harga (X2), dan Word Of Mouth (X3) berpengaruh positif dan signifikan 
secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian (Y) di The Highland 
Park Resort Hotel Bogor. Semakin baik Brand Image, Persepsi Harga, dan 
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(2016) berjudul “An 
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Perceived Price berpengaruh 
langsung positif signifikan terhadap 
Purchase Intention, Perceived 
Value memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap Purchase 
Intention, Perceived Risk 
berpengaruh negatif signifikan 
terhadap Purchase Intention. 
2. Kazmi dan 
Mehmood (2016) 
berjudul “The Effect 
of Electronic Word 
of Mouth 
Communication and 
Brand Image on 
Purchase Intention: 
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Electronic Word Of Mouth (X1) dan 
Brand Image (X2) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap 
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3. Alfarisi (2017) 
berjudul “Pengaruh 
Electronic Word of 





Electronic Word Of 
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a. eWOM (X1) dan Brand Image (X2)  
memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap Minat Beli (Y) secara 
bersama-sama. 
b. eWOM (X1)  memiliki pengaruh 
signifikan terhadap Minat Beli (Y) 
secara parsial. 
c. Brand Image (X2) memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap 
Minat Beli (Y) secara parsial. 
4. Imbayani dan Gama 
(2018) berjudul “The 
Influence of 
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b. Purposive  





a. Electronic Word of Mouth (X1) 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Purchase Intention (Y) 
b. Brand Image (X2) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap 
Purchase Intention (Y) 
c. Product Knowledge (X3) 
berpengaruh positif dan signifikan 
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5. Prawira (2019) berjudul 
“Pengaruh Citra Merek, 
Persepsi Harga dan 
Kualitas Produk 



























a. Citra Merek (X1) berpengaruh positif 
terhadap Minat Beli Pelanggan (Y). 
b. Persepsi Harga (X2) berpengaruh positif 
terhadap Minat Beli Pelanggan (Y). 
c. Kualitas Produk (X3) berpengaruh 
positif terhadap Minat Beli Pelanggan 
(Y). 
6. Ling dan Pratomo 
(2020) berjudul 
“Pengaruh Brand Image, 
Persepsi Harga dan 
Word Of Mouth 
Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen 
The Highland Park 




harga, dan Word 
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Keputusan 




















a. Brand Image berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian 
b. Persepsi Harga berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian 
c. Word Of Mouth berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian 
d. Brand Image, Persepsi Harga dan Word 
Of Mouth berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian. 




II.2 Kajian Teoritis 
1. Pemasaran 
Pemasaran menurut Kotler dan Keller (2009) adalah suatu proses sosial 
dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 
mempertukarkan produk yang mempunyai nilai dengan pihak yang lain. 
Sedangkan American Marketing Association (2004) dalam Tjiptono (2014) 
menerangkan bahwa pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian 
proses menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai bagi para 
pelanggan, serta mengelola relasi pelanggan sedemikian rupa sehingga 
memberikan manfaat bagi organisasi dan para stakeholder-nya.  
Tugas pemasar adalah merencanakan kegiatan pemasaran dan membentuk 
strategi pemasaran yang terintegrasi penuh untuk menciptakan, 
mengomunikasikan dan menghantarkan nilai kepada konsumen (Kotler dan 
Keller, 2009). Strategi pemasaran yang sukses ialah ketika pesan atau 
informasi tentang produk sampai kepada konsumen dengan baik, maka dari itu 
pemasar harus cerdas memilih media yang efektif untuk mengenalkan 
produknya. 
Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran 
merupakan suatu proses pertukaran nilai yang dilakukan oleh individu atau 




kebutuhan atau keinginan spesifik konsumen, dimana produsen mengharapkan 
keuntungan dari proses tersebut. 
2. Perilaku Konsumen 
a. Definisi Perilaku Konsumen 
Menurut Kotler dan Keller (2012) perilaku konsumen merupakan studi 
mengenai bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, 
membeli, menggunakan, dan menempatkan barang, jasa, ide, atau 
pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka. Menurut 
Schiffman dan Kanuk (2010) perilaku konsumen adalah studi mengenai 
bagaimana seorang individu membuat keputusan untuk mengalokasikan 
sumber daya yang tersedia (waktu, uang, usaha dan energi). Perilaku 
konsumen juga didefinisikan sebagai perilaku yang diperlihatkan 
konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 
menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan 
kebutuhan mereka (Schiffman dan Kanuk, 2010).  
Berdasarkan beberapa definisi menurut beberapa ahli di atas, dapat 
disimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan perilaku individu atau 
kelompok yang berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, dan 
pemakaian suatu produk, jasa, ide dan/atau pengalaman untuk pemenuhan 






b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Menurut Kotler dan Amstrong (2008) terdapat beberapa faktor yang 
mempengaruhi perilaku konsumen, diantaranya: 
1) Faktor kebudayaan 
Kebudayaan merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling 
mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan perilaku 
dari pihak lainnya. Faktor kebudayaan berpengaruh paling luas 
terhadap perilaku konsumen. Faktor kebudayaan, diantaranya terdiri 
dari: budaya, subbudaya, dan kelas sosial. 
2) Faktor sosial 
Faktor sosial merupakan pembagian masyarakat yang relatif homogen 
dan permanen yang tersusun secara hierarkis dan anggotanya 
menganut nilai-nilai, minat, dan perilaku yang serupa. Faktor sosial, 
diantaranya terdiri dari: kelompok referensi, keluarga, peran dan 
status. 
3) Faktor Pribadi 
Faktor pribadi merupakan karaktersitik psikologis seseorang yang 
berbeda-beda, sehingga menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten 
dan bertahan lama terhadap lingkungan. Faktor Pribadi, diantaranya 
terdiri dari: umur dan tahapan dalam siklus hidup, pekerjaan, keadaan 






4) Faktor Psikologis 
Faktor psikologis merupakan bagian dari pengaruh lingkungan dimana 
ia tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan 
pengaruh di masa lalu atau antisipasinya di masa yang akan datang. 
Faktor psikologis, diantaranya terdiri dari: motivasi, persepsi, 
pembelajaran, keyakinan dan sikap. 
3. Electronic Word of Mouth 
a. Definisi Word of Mouth dan Electronic Word of Mouth 
Menurut Kotler dan Keller (2012) Word of Mouth adalah suatu proses 
komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu 
maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk 
memberikan informasi secara personal. Pendapat lain dikemukakan oleh 
Kotler dan Amstrong (2012) bahwa Word of Mouth yaitu komunikasi 
personal antar sasaran pembeli dengan tetangga, teman, anggota keluarga 
dan pergaulannya mengenai suatu produk. Dapat disimpulkan bahwa 
Word of Mouth merupakan suatu proses pertukaran informasi mengenai 
suatu produk antar individu ataupun kelompok yang dapat dilakukan 
secara langsung maupun tidak langsung. 
Hennig-Thurau et. al., (2004) mendefinisikan bahwa Electronic Word 
of Mouth adalah sebuah pernyataan positif ataupun negatif yang dilakukan 
oleh pelanggan potensial ataupun mantan pelanggan tentang produk atau 




melalui media internet. Electronic Word of Mouth merupakan pergeseran 
paradigma Word of Mouth dikarenakan adanya kemajuan teknologi 
internet yang berdampak terhadap dunia bisnis. Berdasarkan uraian 
sebelumnya dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth adalah 
penyampaian informasi dalam bentuk pernyataan positif ataupun negatif 
kepada orang lain terkait suatu produk dengan memanfaatkan internet 
melalui media elektronik. 
a. Perbedaan Word of Mouth dan Electronic Word of Mouth 
Menurut Jeon dan Jang (2010), terdapat beberapa perbedaan Word of 
Mouth dan Electronic Word of Mouth, antara lain: 
1) Media yang digunakan Word of mouth dilakukan secara langsung 
sedangkan Electronic Word of Mouth menggunakan media internet  
(online). 
2) Word of mouth memiliki jangkauan yang terbatas, sedangkan 
Electronic Word of Mouth hmemiliki jangkauan yang luas karena 
adanya peluang untuk berinteraksi dengan siapa saja yang 
menggunakan internet. 
3) Electronic Word of mouth memungkinkan para pengguna internet 
untuk terhubung secara virtual. 
4) Word of mouth dilakukan secara langsung dan saling mengenal, 
sedangkan Electronic Word of Mouth diakses melalui media online 




5) Tingkat kepercayaan penerima informasi word of mouth lebih tinggi 
dibandingkan Electronic Word of Mouth, karena proses penyampaian 
informasi word of mouth didukung dengan bahasa tubuh dan intonasi 
suara. 
b. Dimensi Electronic Word of Mouth 
Menurut Hennig-Thurau et.al. (2004), terdapat delapan dimensi 
Electronic Word of Mouth, antara lain: 
1) Platform Assistance 
Platform Assistance yaitu frekuensi konsumen dalam mengunjungi dan 
memberikan opini berdasarkan pengalamannya pada suatu platform. 
2) Concern for Others Customers 
Concern for Others Customers yaitu keinginan konsumen untuk peduli 
terhadap konsumen lainnya dalam pengambilan keputusan pembelian. 
3) Economic Intensives 
Economic Intensives yaitu faktor pendorong berupa penghargaan 
ekonomi yang diberikan oleh operator platform untuk komunikasi 
Electronic Word of Mouth. 
4) Helping the Company 
Helping the Company yaitu keterlibatan konsumen dalam Electronic 
Word of Mouth dengan membantu citra perusahaan melalui kepuasan 






5) Expressing Positive Feelings 
Expressing Positive Feelings yaitu bentuk ekspresi yang positif dari 
pengalaman konsumen atas kepuasan dan ketenangan setelah 
menggunakan suatu produk. 
6) Venting Negative Feelings 
Venting Negative Feelings yaitu bentuk perasaan negatif terkait 
pengalaman konsumen terhadap suatu produk dengan cara menuliskan 
komentar pada opinion platform. 
7) Social Benefits 
Social Benefits yaitu anggapan bahwa dengan memberikan komentar 
secara online pada opinion platform mengenai suatu produk maka 
telah berpastisipasi untuk menerima manfaat sosial dari anggota 
komunitas. 
8) Advice Seeking 
Advice Seeking yaitu proses konsumen mengharapkan adanya referensi 
atau masukan dari konsumen lain atas dasar pengalaman terhadap 
produk. 
4. Brand (Merek) 
a. Definisi Brand 
American Marketing Association dalam buku Kotler dan Keller (2016) 
mengartikan brand (merek) sebagai sebuah nama, istilah, lambang, desain, 
atau kombinasinya yang bertujuan untuk mengidentifikasi suatu barang 




mendiferensiasikan mereka dari para pesaing. Tjiptono (2011) 
mendefinisikan brand (merek) sebagai produk yang mampu memberikan 
dimensi tambahan secara unik membedakannya dari produk-produk yang 
lain dan dirancang untuk memenuhi kebutuhan. 
Berdasarkan uraian para ahli sebelumnya dapat disimpulkan bahwa 
merek merupakan identitas suatu produk atau jasa berupa nama, istilah, 
simbol, desain, atau kombinasinya yang menjadi pembeda produk dari 
produk pesaing. Merek menjadi media komunikasi antara suatu 
perusahaan dengan konsumen terkait nilai dari suatu produk atau jasa. 
Untuk membangun merek yang kuat salah satu caranya adalah dengan 
pembentukan brand image (citra merek) yang baik. 
b. Fungsi Brand 
Menurut Kotler dan Keller (2016) merek mempunyai fungsi bagi 
perusahaan dan bagi konsumen sebagai berikut: 
1) Bagi Perusahaan 
a. Menyederhanakan penanganan atau penelusuran terkait produk. 
b. Mempermudah mengatur catatan persediaan dan catatan akuntansi. 
c. Menawarkan perlindungan hukum untuk fitur atau aspek unik yang 
dimiliki produk. 
d. Menjadi tanda tingkat kualitas, sehingga konsumen yang puas akan 
melakukan pembelian ulang (loyalitas konsumen). 




2) Bagi Konsumen 
a. Mempermudah konsumen dalam mengidentifikasi produk. 
b. Membantu konsumen mengurangi resiko pembelian produk. 
c. Membantu konsumen menekan biaya pencarian internal dan 
eksternal. 
d. Membangun ikatan khusus antara perusahaan dengan konsumen. 
Sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 
perusahaan dan produknya. 
e. Sebagai alat simbolis untuk memproyeksikan citra diri konsumen. 
c. Elemen Brand 
Elemen merek merupakan ciri khas yang dimiliki oleh suatu merek dan 
dapat digunakan untuk memperkenalkan dan menjadi pembeda antara 
suatu merek dengan merek yang lain (Surachman, 2008). Menurut 
Surachman (2008) terdapat enam elemen merek, yaitu: 
1) Nama Brand 
Nama ialah tema pada suatu produk dalam penyajian iklan yang 
sederhana maupun yang kompleks. Nama sebagai indikator dasar dari 
suatu brand yang berbasis pada kesadaran maupun usaha-usaha 
komunikasi.  
2) Logo dan Simbol 
Logo dan simbol merupakan kesatuan yang dapat mewakili desain 




benak konsumen pada saat tertentu. Logo dan simbol yang unik akan 
mempermudah konsumen untuk mengingat dan menghindari adanya 
pesaing yang meniru bentuk maupun desainnya.  
3) Karakter 
Karakter ialah sebuah hasil dari simbol suatu brand. Karakter 
diperkenalkan dalam periklanan yang dihubungkan dengan desain 
packaging suatu produk. 
4) Slogan 
Slogan merupakan suatu rangkaian berbentuk kalimat pendek yang 
bertujuan untuk mengomunikasikan informasi mengenai suatu brand. 
Slogan dapat menjadi alat untuk bersaing dengan brand lain. 
5) Jingles 
Jingles merupakan pesan musikal yang ditulis dalam cakupan suatu 
brand. Jingles dapat mengomunikasikan manfaat brand yang melekat 
pada produk. 
6) Packaging (Kemasan) 
Packaging atau kemasan merupakan suatu hal yang pertama kali 
dilihat oleh konsumen dalam memilih suatu brand pada produk. 





5. Brand Image (Citra Merek) 
a. Definisi Brand Image 
Brand image adalah persepsi eksternal terhadap suatu brand, terdiri 
dari seperangkat manfaat yang ditentukan oleh konsumen dan pemangku 
kepentingan lainnya berdasarkan kegiatan pemasaran, pengaruh sosial, dan 
pengalaman (Burmann et al., 2017). Sementara itu, Kotler dan Armstrong 
(2012) mendefinisikan bahwa brand image merupakan seperangkat 
keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu brand. 
Brand image berfokus pada bagaimana konsumen dan pemangku 
kepentingan lainnya benar-benar memahami brand, ditentukan oleh 
asosiasi merek yang ada dalam benak mereka ketika melihat atau 
memikirkan brand (Keller, 2012). 
Menurut Keller (2012) brand image dibentuk melalui semua 
pengalaman konsumen dengan merek (brand): pengalaman langsung, 
online, word of mouth, artikel di media, dan asumsi konsumen berdasarkan 
nama brand, logo, perusahaan induk, negara asal, saluran distribusi dan 
lainnya. Untuk menciptakan brand image yang positif, perusahaan harus 
mengambil tindakan pemasaran yang menghubungkan asosiasi yang kuat, 
menguntungkan, dan unik di benak konsumen (Keller, 2012).  
Berdasarkan uraian sebelumnya dapat disimpulkan bahwa brand 
image merupakan asosiasi yang melekat di benak konsumen terhadap 




nilai tambah bagi suatu produk. Brand image mempunyai peran yang 
penting dalam mempengaruhi niat beli ataupun keputusan pembelian 
konsumen, konsumen cenderung memilih produk atau jasa yang sudah 
diketahui baik berdasarkan dari pengalaman atau melalui informasi yang 
diterima. 
b. Indikator Brand Image 
Perusahaan harus memiliki brand image yang kuat untuk dapat 
bersaing di dunia bisnis. Terdapat tiga komponen pendukung brand image 
menurut Biel (1992) dalam Xian Guo Li et al., (2011), yaitu: 
1) Corporate Image (Citra Perusahaan) 
Corporate Image merupakan seperangkat asosiasi yang dirasakan oleh 
konsumen kepada perusahaan yang membuat produk atau jasa. Corporate 
image diawali dengan persepsi publik terkait perusahaan yang ada di 
benak konsumen. Corporate image yang positif dapat terbentuk dengan 
adanya kegiatan yang berkaitan dengan lingkungan perusahaan, baik 
internal maupun eksternal. Simmamora (2004) mengatakan bahwa citra 
perusahaan meliputi:  
a) Popularitas 
Popularitas perusahaan merupakan tingkat popularitas perusahaan dimata 
masyarakat. Semakin popular suatu perusahaan, brand perusahaan akan 





Kredibilitas perusahaan mengacu pada tingkat kepercayaan konsumen 
bahwa perusahaan mampu merancang dan menyampaikan produk atau 
jasanya untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
c) Jaringan Perusahaan 
Jaringan perusahaan adalah perusahaan mempunyai lebih dari satu gerai 
atau cabang. Banyaknya gerai atau cabang perusahaan akan 
mempengaruhi luasnya jaringan perusahaan. 
2) User Image (Citra Konsumen) 
User Image merupakan serangkaian asosiasi yang dirasakan dan 
dipersepsikan oleh konsumen terhadap pengguna yang menggunakan 
produk atau jasa. Citra konsumen diantaranya meliputi: 
a) Status sosial 
Menurut Kotler dan Keller (2009:168) status mencerminkan nilai umum 
yang diberikan kepada seseorang.  Produk atau jasa yang dibeli konsumen 
biasanya ditujukan untuk mencerminkan status sosial atau kedudukan 
konsumen tersebut. 
b) Gaya hidup 
Menurut Kotler (2009:175) gaya hidup merupakan pola hidup seseorang 




3) Product Image (Citra Produk), yang merupakan sekumpulan asosiasi 
yang dirasakan dan dipersepsikan oleh konsumen terhadap produk atau 
jasa, seperti diantaranya: 
a) Kualitas Produk 
Kualitas merupakan alat yang potensial untuk mendifirensiasikan dan 
memposisikan  produk dalam pasar. Kualitas termasuk bagian dari 
produk itu sendiri. 
b) Manfaat Produk bagi Konsumen 
Manfaat produk bagi konsumen merupakan nilai pribadi pelanggan 
terhadap suatu produk atau jasa. Nilai tersebut berbentuk manfaat yang 
dirasakan oleh konsumen setelah mengonsumsi atau menggunakan 
suatu produk atau jasa.  
6. Perceived Price (Persepsi Harga) 
a. Definisi Perceived Price 
Harga didefinisikan sebagai jumlah uang (satuan moneter) dan/atau 
aspek lain (non moneter) yang mengandung nilai/kegunaan tertentu yang 
dibutuhkan untuk mendapatkan suatu produk (Tjiptono, 2011). Sementara 
itu, Kotler dan Keller (2016) mengatakan bahwa harga adalah jumlah yang 
ditagih atas suatu produk baik barang maupun jasa. 
Perceived price (persepsi harga) merupakan persepsi konsumen akan 
harga atau pengorbanan relatif yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan 




lain yang sejenis (Chen dan Dubinsky; Sweeny et al., 1999). Perceived 
price berkaitan dengan bagaimana konsumen memandang harga tertentu 
(rendah, wajar, atau tinggi) dan mempunyai pengaruh yang kuat terhadap 
pembelian (Schiffman dan Kanuk (2007). Penilaian terhadap harga sangat 
dipengaruhi oleh persepsi konsumen hingga suatu produk dapat 
dikategorikan sebagai harga yang mahal atau murah. 
b. Indikator Perceived Price 
Menurut Kotler dan Amstrong (2012)  terdapat empat indikator 
perceived price (persepsi harga), yaitu: 
1) Affordability of the price (Keterjangkauan harga) 
Ketetapan harga yang dibuat oleh perusahaan atau produsen sesuai 
dengan kemampuan konsumen dan terjangkau oleh konsumen. Mahal 
atau murahnya harga dimata konsumen sangat menjadi pertimbangan 
konsumen untuk melakukan pembelian. 
2) Price competitiveness (Daya saing harga) 
Penawaran harga yang ditawarkan oleh perusahaan atau produsen pada 
jenis produk yang sama berbeda dengan pesaing. Contohnya, harga 
yang ditawarkan lebih murah dari pesaing.  
3) Price compliance with product quality (Kesesuaian harga dengan 
kualitas produk) 
Penentuan harga yang ditentukan oleh perusahaan atau produsen sesuai 




tinggi cenderung dianggap oleh konsumen memiliki kualitas yang 
lebih baik. 
4) Compatibility of prices with product benefits (Kesesuaian harga 
dengan manfaat produk) 
Dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa, manfaat yang 
dirasakan lebih besar atau sama dengan yang dikorbankan oleh 
konsumen.  
7. Purchase Intention (Minat Beli) 
a. Definisi Purchase Intention 
Purchase Intention atau minat beli adalah bentuk ketertarikan atau 
keinginan konsumen terhadap suatu produk dan berupaya untuk mencari 
informasi tambahan terkait produk yang diinginkan (Schiffman dan 
Kanuk, 2007). Kotler dan Keller (2008) mengatakan bahwa purchase 
intention merupakan sesuatu yang muncul setelah menerima rangsangan 
dari produk yang dilihat, kemudian timbul rasa ketertarikan untuk 
mencoba produk tersebut yang pada akhirnya timbul keinginan untuk 
membeli dan memilikinya. 
Di dalam Tjiptono (2007) Kinnear dan Taylor (1995) mengartikan 
minat beli sebagai tahap kecenderungan responden untuk bertindak 
sebelum keputusan membeli benar-benar dilakukan. Sementara itu, 
menurut Wu et al. (2011) purchase intention merupakan kemungkinan 




jasa di masa yang akan datang. Berdasarkan uraian sebelumnya, dapat 
ditarik kesimpulan bahwa Purchase Intention atau minat beli adalah hasrat 
atau keinginan konsumen untuk mencoba dan melakukan pembelian 
terhadap suatu produk atau jasa. 
Menurut Bearman dalam Taungke (2020), terdapat tiga tahapan 
munculnya Purchase Intention pada konsumen, yaitu: 
1) Konsumen mempunyai dorongan untuk mengambil tindakan 
2) Konsumen mempunyai pemikiran terhadap sesuatu yang dipengaruhi 
oleh informasi tentang produk tersebut. 
3) Konsumen berupaya untuk mencari informasi mengenai produk. 
Aspek pencarian informasi dibagi lima, diantaranya: 
a) Informasi internal 
Informasi yang bersumber dari memori konsumen untuk memilih 
produk yang memenuhi kebutuhan. 
b) Informasi eksternal 
Informasi yang melibatkan iklan, seperti dari media cetak, online, 
penjualan offline, dan bersumber dari lingkungan.  
c) Memastikan dari setiap pilihan 
Konsumen mengumpulkan informasi yang berhubungan dengan 
ciri dan sifat dari setiap pilihan yang ada. Setelah mengetahui 
pilihannya maka konsumen memutuskan produk yang akan dibeli. 




Pemilihan ini terjadi apabila beberapa produk menjadi pilihan yang 
sulit untuk konsumen. Konsumen mengevaluasi alternatif yang ada 
sebelum memilih suatu produk. 
e) Pembelian 
Konsumen telah melalui berbagai pilihan dan siap untuk 
mengorbankan biaya untuk mendapatkan produk yang sudah 
menjadi pilihannya. 
b. Indikator Purchase Intention 
Natalia (2008) mengemukakan Purchase intention (minat beli) dapat 
diidentifikasi dengan indikator-indikator berikut ini: 
1) Interest (Ketertarikan), konsumen menunjukkan adanya perhatian 
khusus dan perasaan senang terhadap suatu produk atau jasa. Sebelum 
melakukan pembelian, calon konsumen akan mencari informasi 
mengenai produk tersebut. 
2) Desire (Keinginan), konsumen memiliki ketertarikan untuk mencoba 
dan memiliki suatu produk. Setelah mendapatkan informasi terkait 
suatu produk, calon konsumen akan mempertimbangkan untuk 
melakukan pembelian atau tidak. 
3) Conviction (Keyakinan), konsumen memiliki perasaan kepercayaan 
pada kualitas, nilai, dan manfaat suatu produk. Calon konsumen 




II.3 Hubungan Antara Variabel 
1. Hubungan Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention 
Electronic Word of Mouth adalah bentuk komunikasi pemasaran yang 
berisi tentang pernyataan positif ataupun negatif yang dilakukan oleh 
konsumen maupun mantan konsumen tentang suatu produk atau 
perusahaan melalui media internet (Hennig-Thurau dan Gwinner et al., 
2004). Electronic Word of Mouth merupakan hasil dari pergeseran 
paradigma word of mouth yang terbentuk karena perkembangan teknologi 
yang pesat. Electronic Word of Mouth sebagai bentuk respon konsumen 
terhadap produk berupa review ataupun komentar dalam pernyataan positif 
maupun negatif mengenai pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi 
dan menggunakan produk yang diunggah melalui internet.  
Di era digital seperti saat ini, internet menjadi media yang dianggap 
efektif untuk memasarkan produk. Melalui internet pemasar dapat 
melakukan interaksi dengan pelanggan ataupun calon pelanggan, 
membangun kepercayaan pelanggan terhadap produk, dan membangun 
brand image. Menurut AC Nielsen (2007) “Sebagian besar konsumen 
menjadikan media internet sebagai sumber referensi yang terpercaya 
dalam proses pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian”. 
Dalam dunia digital seperti saat ini, Electronic Word of Mouth dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen salah satunya yaitu Minat Beli 




Sebuah penelitian yang telah dilakukan oleh Alfarisi (2017) dan 
penelitian oleh Kazmi dan Mehmood (2016) menunjukkan bahwa 
Electronic Word of Mouth mempunyai pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Minat Beli secara parsial. Penelitian lainnya oleh Imbayani dan 
Gama (2018) juga membuktikan bahwa Electronic Word of Mouth 
berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Purchase 
Intention. Berdasarkan uraian sebelumnya dapat disimpulkan bahwa 
Electronic Word of Mouth adalah bentuk strategi pemasaran yang efektif 
di era digital, dimana Electronic Word of Mouth terbukti oleh beberapa 
penelitian yang telah dilakukan dapat memberikan pengaruh positif 
terhadap minat beli konsumen. 
2. Hubungan Brand Image terhadap Purchase Intention 
Brand Image menurut Kotler dan Amstrong (2012:243) adalah 
seperangkat kepercayaan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang 
terhadap suatu merek. Brand Image terdiri dari atribut dan manfaat yang 
menjadi suatu ciri khas dari sebuah produk, sehingga menjadi pembeda 
dengan produk pesaing (Webster dan Keller, 2004). Brand image pada 
suatu merek menjadi salah satu tolak ukur penilaian konsumen dalam 
menilai suatu produk ataupun jasa yang kemudian merangsang minat beli 
konsumen. 
Sebuah penelitian yang telah dilakukan oleh Alfarisi (2017) dan 




Image memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap Minat Beli 
(Purchase Intention) secara parsial. Penelitian lain yang dilakukan oleh 
Imbayani dan Gama (2018) membuktikan bahwa Brand Image atau citra 
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 
Kemudian, hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Prawira (2019) 
menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif terhadap Minat Beli 
Pelanggan. Berdasarkan uraian sebelumnya dapat disimpulkan bahwa 
Brand Image dapat mempengaruhi Minat Beli konsumen, dimana Brand 
Image sebagai nilai keunggulan untuk bersaing dengan produk lain 
sehingga pemasar perlu memperhatikan kualitas Brand Image.  
3. Hubungan Perceived Price terhadap Purchase Intention 
Harga merupakan salah satu faktor penentu dalam menimbulkan minat 
beli konsumen. Dinawan (2010) menyatakan bahwa dari sudut pandang 
pemasaran, harga merupakan suatu moneter atau ukuran lainnya (termasuk 
barang dan jasa) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau 
penggunaan atas barang dan jasa. Penilaian terhadap harga pada suatu 
produk dapat dikatakan mahal ataupun murah dipengaruhi oleh persepsi 
konsumen. Persepsi harga (Perceived Price) adalah sesuatu yang 
dikorbankan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk. Seringkali 
beberapa konsumen mengetahui secara tepat harga suatu produk, 
sedangkan yang lainnya hanya mampu memperkirakan harga berdasarkan 




Penelitian terdahulu oleh Jiang et al. (2005) membuktikan bahwa 
persepsi harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
minat beli secara online. Peneliti lain dilakukan Joel, dkk (2014) juga 
menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif antara persepsi harga 
terhadap minat beli konsumen sepeda motor matic merek Yamaha Mio. 
Selain itu, hasil penelitian yang dilakukan oleh Prawira (2019), Wand dan 
Chan (2016) juga membuktikan bahwa Perceived Price berpengaruh 
positif terhadap Purchase Intention. Dapat disimpulkan bahwa semakin 
baik persepsi harga secara langsung mempengaruhi minat beli konsumen. 
Berdasarkan uraian sebelumnya, Perceived Price merupakan salah satu 
faktor yang mempengaruhi Minat Beli konsumen terbukti oleh beberapa 
penelitian yang telah dilakukan sebelumnya dapat memberikan pengaruh 
positif terhadap minat beli konsumen. 
II.4 Model Konsep 
Konsep yang digunakan dalam penelitian ini adalah Electronic Word of 
Mouth, Brand Image, dan Perceived Price terhadap Purchase Intention. Model 




















Sumber: Diolah oleh peneliti, 2020 
II.5 Model Hipotesis dan Rumusan Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2010:96) hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah dinyatakan dalam 
bentuk kalimat pernyataan. Hipotesis dikatakan bersifat sementara karena 
jawaban yang diberikan hanya berdasarkan teori yang relevan, bukan 
berdasarkan pengumpulan data. Berikut merupakan Model Hipotesis yang 








Gambar 2.2 Model Hipotesis 
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2020 
Keterangan: 
  : Pengaruh 
Berdasarkan Model Hipotesis yang tertera di atas, rumusan 
hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
H1 : Terdapat pengaruh variabel Electronic Word of Mouth (X1) 
terhadap variabel Purchase Intention (Y). 
Electronic Word 











H2 : Terdapat pengaruh variabel Brand Image (X2) terhadap variabel 
Purchase Intention (Y). 
H3 : Terdapat pengaruh variabel Perceived Price (X3) terhadap 








III.1 Jenis Penelitian 
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, dan teori-
teori yang digunakan, jenis penelitian yang digunakan di dalam penelitian ini 
adalah penelitian penjelasan (explanatory research). Penelitian penjelasan ini 
merupakan penelitian yang menghubungkan antar variabel melalui uji hipotesis 
yang telah dirumuskan, sehingga dapat diketahui berapa besar kontribusi variabel 
bebas dan variabel terikatnya serta besar arah hubungan yang terjadi (Yusuf, 
2014). 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Penelitian 
kuantitatif merupakan metode untuk menguji teori tertentu dengan cara meneliti 
hubungan antar variabel (Noor, 2011). Penelitian ini menjelaskan fenomena 
dengan menggunakan data numerik yang selanjutnya diolah ke dalam sistem 
pengolah data. Pendekatan kuantitatif ini digunakan untuk membuktikan pengaruh 
Electronic Word of Mouth, Brand Image, dan Perceived Price terhadap Purchase 
Intention Sepatu Compass. 
III.2 Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian merupakan tempat dilakukannya suatu penelitian untuk 




akan dilakukan pada official account (akun resmi) Instagram Compass yaitu 
@sepatucompass. Alasan pemilihan lokasi penelitian ini, yaitu: 
1. Instagram menduduki posisi ke empat sebagai media sosial yang sering 
digunakan di Indonesia dengan presentase pengguna sebesar 79% (Databoks, 
2020). 
2. Sepatu Compass menggunakan media sosial Facebook, Instagram, dan Twitter 
untuk memasarkan produknya. Official account Instagram Sepatu Compass 
adalah media sosial yang memiliki jumlah pengikut (followers) yang lebih 
banyak diantara media sosial lain yang digunakan oleh Compasss. 
Berdasarkan beberapa alasan tersebut, peneliti memilih official account 
Instagram Compass sebagai lokasi penelitian. 
III.3 Variabel Penelitian dan Pengukurannya 
1. Variabel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2011) variabel penelitian adalah suatu atribut 
atau sifat atau nilai dari orang, objek, atau kegiatan yang mempunyai 
variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya. Adapun jenis variabel yang akan 
digunakan dalam penelitian ini yaitu independent variable (variabel bebas) 
dan dependent variable (variabel terikat). 
1. Independent variable (X) 
Independent variable atau variabel bebas yaitu variabel yang 




terikat (Sugiyono, 2016). Independent variable dalam penelitian ini 
adalah Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan 
Perceived Price (X3). 
2. Dependent variable (Y) 
Dependent variable atau variabel terikat yaitu variabel yang 
dipengaruhi atau menjadi akibat, karena adanya variabel bebas 
(Sugiyono, 2016). Dependent variable dalam penelitian ini adalah 
Purchase Intention (Y). 
2. Definisi Operasional 
Menurut Morissan (2015:75) definisi operasional yaitu 
menjelaskan prosedur yang memungkinkan seorang peneliti untuk 
memberi suatu batasan yang tegas pada gagasan abstrak agar dapat diamati 
atau diukur. Dalam penelitian ini, definisi operasional dari variabel yang 
digunakan beserta indikatornya adalah sebagai berikut: 
1. Electronic Word of Mouth (X1) 
Electronic Word of Mouth merupakan perilaku konsumen dalam 
memberikan informasi berupa pernyataan baik positif atau negatif 
mengenai produk Compass kepada orang lain melalui internet. 
Indikator yang digunakan untuk mengukur Electronic Word of Mouth 
menurut Hennig-Thurau et.al. (2004) yang telah dimodifikasi sesuai 
dengan objek penelitian adalah sebagai berikut: 




Platform Assistance yaitu frekuensi konsumen dalam mengunjungi 
dan memberikan opini berdasarkan pengalamannya pada suatu 
platform. 
b. Concern for Others Customers 
Concern for Others Customers yaitu keinginan konsumen untuk 
peduli terhadap konsumen lainnya dalam pengambilan keputusan 
pembelian. 
c. Helping the Company 
Helping the Company yaitu keterlibatan konsumen dalam 
Electronic Word of Mouth dengan membantu citra perusahaan 
melalui kepuasan konsumen setelah menggunakan produk. 
d. Expressing Positive Feelings 
Expressing Positive Feelings yaitu bentuk ekspresi yang positif 
dari pengalaman konsumen atas kepuasan dan ketenangan setelah 
menggunakan suatu produk. 
e. Venting Negative Feelings 
Venting Negative Feelings yaitu bentuk perasaan negatif terkait 
pengalaman konsumen terhadap suatu produk dengan cara 
menuliskan komentar pada opinion platform. 
f. Advice Seeking 
Advice Seeking yaitu proses konsumen mengharapkan adanya 





2. Brand Image (X2) 
Brand Image merupakan gambaran dan asumsi yang melekat di benak 
konsumen  mengenai produk Compass berdasarkan pengalaman, 
pengaruh sosial maupun kegiatan pemasaran. Indikator yang 
digunakan untuk mengukur Brand Image menurut Biel (1992) dalam 
Xian Guo Li et al., (2011) adalah sebagai berikut: 
a. Corporate Image (Citra Perusahaan) 
Corporate Image merupakan persepsi konsumen terhadap 
perusahaan sepatu lokal Compass.  
b. User Image (Citra Pemakai) 
User Image merupakan persepsi terhadap pemakai produk sepatu 
lokal Compass.  
c. Product Image (Citra Produk) 
Product Image merupakan persepsi terhadap produk sepatu 
Compass.  
3. Perceived Price (X3) 
Perceived Price merupakan asumsi atau persepsi konsumen akan suatu 
harga yang harus dikorbankan untuk produk Compass (rendah, wajar, 
atau tinggi). Indikator yang digunakan untuk mengukur Perceived 
Price Menurut Kotler dan Amstrong (2012) adalah sebagai berikut: 
a. Affordability of the price (Keterjangkauan harga) 
Ketetapan harga yang dibuat oleh perusahaan atau produsen sesuai 




b. Price competitiveness (Daya saing harga) 
Penawaran harga yang ditawarkan oleh perusahaan atau produsen 
pada jenis produk yang sama berbeda dengan pesaing. Contohnya, 
harga yang ditawarkan lebih murah dari pesaing.  
c. Price compliance with product quality (Kesesuaian harga dengan 
kualitas produk) 
Penentuan harga yang ditentukan oleh perusahaan atau produsen 
sesuai dengan kualitas produk yang akan diperoleh konsumen.  
d. Compatibility of prices with product benefits (Kesesuaian harga 
dengan manfaat produk) 
Dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa, manfaat yang 
dirasakan lebih besar atau sama dengan yang dikorbankan oleh 
konsumen.  
4. Purchase Intention (Y) 
Purchase Intention merupakan ketertarikan konsumen untuk mencoba 
atau melakukan pembelian produk Compass. Indikator yang digunakan 
untuk mengukur Purchase Intention menurut Natalia (2008) adalah 
sebagai berikut: 
a. Interest (Ketertarikan), konsumen menunjukkan adanya perhatian 
khusus dan perasaan senang terhadap suatu produk Compass. 
b. Desire (Keinginan), setelah mendapatkan informasi mengenai 




dan memiliki produk Compass kemudian mempertimbangkan 
untuk membeli atau tidak. 
c. Conviction (Keyakinan), konsumen yakin pada kualitas, nilai, 
manfaat dan ingin memiliki produk Compass. 
Berikut definisi operasional Tabel 3.1 pemetaan variabel, indikator, 
item, dan sumber.abel 2 
Tabel 3.1 Variabel, Indikator, Item dan Sumber 








1. Sering membuka official 
account Instagram untuk 
memperoleh informasi 
produk Compass (X1.1.1) 
2. Official Account Instagram 
menjadi sarana pencari 
informasi produk Compass 








1. Official account Instagram  
memberikan rekomendasi 
produk Compass (X1.2.1) 
2. Official account Instagram 
memberikan informasi 






1. Melalui official account 
Instagram merasakan 




2. Melalui official account 
Instagram merasakan 






LanjutanTabel 3.1 Variabel, Indikator, Item dan Sumber 






1. Melalui official account 
Instagram mendapatkan 
informasi keunggulan 
produk Compass (X1.4.1) 
1. Melalui official account 
Instagram mendapatkan 
informasi tentang 
pengalaman positif dari 






















1. Melalui official account 
Instagram mendapatkan 
referensi atau masukan 
dari orang lain mengenai 
produk Compass (X1.6.1) 
2. Percaya bahwa Official 
Account Instagram 
menjadi sarana yang 
tepat untuk mencari 
informasi mengenai 





LanjutanTabel 3.1 Variabel, Indikator, Item dan Sumber 







1. Perusahaan sepatu 
Compass merupakan 
perusahaan populer di 
masyarakat umum (X2.1.1) 
2. Perusahaan sepatu 
Compass merupakan 
perusahaan dengan image 












1. Pengguna produk sepatu 
Compass identik dengan 
gaya hidup modern dan 
kekinian (X2.2.1) 
2. Bangga memakai produk 
sepatu Compass karena 
berpengaruh dalam 
mempopulerkan brand 
lokal di kalangan 
masyarakat (X2.2.2) 
  Product 
Image 
(X2.3) 
1. Sepatu Compass 
merupakan produk dengan 
kualitas yang baik (X2.3.1) 
2. Sepatu Compass 
merupakan produk dengan 
desain yang cocok dipakai 
kapanpun dan cocok 
dipadukan dengan style 








1. Harga produk Compass 














LanjutanTabel 3.1 Variabel, Indikator, Item dan Sumber 
No. Variabel Indikator Item Sumber 
  Daya saing 
harga (X3.2) 
1. Harga produk Compass 
mampu bersaing 
dengan harga produk 
brandsepatu lain (X3.2.1) 
2. Harga produk Compass 
lebih terjangkau 
dibandingkan brand 






1. Harga produk Compass 
sesuai dengan kualitas 





1. Harga produk Compass 
sesuai dengan manfaat 























  Desire (Y1.2) 1. Ingin mencoba 
memakai produk 
Compass (Y1.2.1) 




  Conviction  
(Y1.3) 
2. Yakin bahwa produk 
Compass memiliki 
kualitas yang baik 
(Y1.3.1) 
2. Yakin bahwa produk 
Compass adalah pilihan 
yang sesuai dengan 
kebutuhan (Y1.3.2) 
 




3. Skala Pengukuran 
Skala pengukuran yang digunakan pada penelitian ini 
menggunakan skala Likert dengan menggunakan tipe data interval, dimana 
setiap jawaban dari responden dengan skala 1-5. Skala Likert digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang ataupun 
kelompok tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2014).  
Tabel 3.2 Skor Nilai Pengukuran Jawaban Skala Likert 
No. Keterangan Jawaban Skor 
1. Sangat Setuju (SS) 5 
2. Setuju (S) 4 
3. Ragu-ragu (R) 3 
4. Tidak Setuju (TS) 2 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
 Sumber: Sekaran (2006:32) 
III.4 Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2016:117) populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah 
calon konsumen sepatu Compass yang mempunyai akun Instagram dan 
merupakan followers pada official account Instagram @sepatucompass. 




didapatkan hanya berupa total presentase pengguna Instagram dan jumlah 
followers pada official account Instagram Compass (@sepatucompass) 
yang dapat mengalami perubahan setiap waktu. 
2. Sampel 
Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi (Sugiyono, 2015). Pengambilan sampel dilakukan 
atas adanya pertimbangan jumlah populasi yang sangat besar sehingga 
tidak memungkinkan untuk diteliti, oleh karena itu dibuat perwakilan dari 
populasi. Sampel dalam penelitian ini adalah calon konsumen Compass 
yang jumlahnya belum dapat diketahui. Jumlah sampel dalam penelitian 
ini ditentukan dengan menggunakan rumus Machin dan Champbell 
(Sardin, 2014). Adapun rumus yang digunakan untuk menghitung sampel 
sebagai berikut: 
a. Rumus Iterasi tahap pertama: 
 
𝐔′𝝆 =  
𝟏
𝟐
 𝑰𝒏  
𝟏 +  𝝆




(𝒁𝟏 − 𝜶 + 𝒁𝟏−𝜷)𝟐
𝑼′𝝆𝟐
+  𝟑 
     













 𝑰𝒏  
𝟏 +  𝝆
𝟏 −  𝝆






 𝐙𝟏 − 𝜶 + 𝐙𝟏 − 𝛃 𝟐
 𝐔𝛒′ 𝟐
+  𝟑 
 
Sumber: Machin dan Champbell (1987) dalam Sardin (2014) 
Keterangan: 
U𝜌 : Standarized normal random variable corresponding to 
particular value of the correlation coefficient 𝜌 
U’𝜌 : Initial estimate of U𝜌 
n   : Ukuran sampel 
Z1- 𝛼 : Nilai yang diperoleh dari tabel distribusi normal baku 
dengan Alpha yang telah ditentukan 
Z1- 𝛽      : Nilai yang diperoleh dari tabel distribusi normal baku 
dengan Beta yang telah ditentukan 
In             : log-e (natural logaritma) 
𝜌 : Koefisien korelasi terkecil yang diharapkan dapat 
dideteksi secara signifikan 
𝛼            : Kekeliruan tipe I, yaitu menerima hipotesis yang 
seharusnya ditolak 
  𝛽          : Kekeliruan tipe II, yaitu menerima hipotesis yang 
seharusnya diterima 
Perhitungannya adalah sebagai berikut: 
a. Peneliti memperkirakan bahwa koefisien terkecil yang diharapkan 




b. Tingkat kepercayaan yaitu sebesar 95%, sehingga 𝛼 = 0,05 (1 - 
0,95 = 0,05) dan 𝛽 sebesar 95% (1 – 0,95 = 0,05). Nilai Z𝛼 (untuk 
𝛼 = 0,05) adalah 1,645, dan besarnya Z𝛽 (untuk 𝛽 = 0,05) adalah 
1, 645 hasil dari interpolasi linear (Sardin, 2014:20). 
c. Iterasi pertama: 
 
U′𝜌 =  
1
2
 𝐼𝑛  
1 +  𝜌
1 −  𝜌
  
U′𝜌 =  
1
2
 𝐼𝑛  
1 +  0,3
1 –  0,3
  
U′𝜌 =  
1
2
 𝐼𝑛 (1,8571) 




(𝑍1 − 𝛼 + 𝑍1−𝛽)2
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𝑛 =  
 1,645 + 1,645 2
(0,3095)2
+  3 
 
𝑛 =  
10,8241
0,0957
+  3 













 𝐼𝑛  
1 +  𝜌
1 −  𝜌







 𝐼𝑛  
1 +  0,3
1 −  0,3




U2𝜌 =  0,3095 + 0,0013 
U2𝜌 = 0,3108 
 
𝑛 =
 Z1 − 𝛼 + Z1 − β 2
 Uρ′ 2
+  3 
𝑛 =
 1,645 + 1,645 2
 0,3108 2




+  3 
𝑛 = 115,1668 
 
Dikarenakan hasil perhitungan Iterasi pertama dan kedua berbeda, 
sehingga dilakukan kembali perhitungan Iterasi ketiga. 





 𝐼𝑛  
1 +  𝜌
1 −  𝜌







 𝐼𝑛  
1 +  0,3
1 −  0,3




𝑈𝜌 =  0,3095 + 0,0013 










 Z1 − 𝛼 + Z1 − β 2
 Uρ′ 2
+  3 
𝑛 =
 1,645 + 1,645 2
 0,3108 2




+  3 
𝑛 = 115,1668 
 
Hasil perhitungan Iterasi kedua dan Iterasi ketiga menunjukkan 
hasil yang sama, yaitu 115,1668 yang kemudian dibulatkan menjadi 116. 
Sehingga jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 
116 orang responden. 
3. Teknik Pengambilan Sampel 
Pada penelitian ini pengambilan sampel menggunakan teknik non-
probability sampling, karena kriteria populasi yang diinginkan tidak dapat 
diketahui jumlah pastinya. Teknik non-probability sampling merupakan 
teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang atau 
kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi 
sampel (Sugiyono, 2017:122). Teknik non-probability sampling yang 
dipilih yaitu purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2012:126). 
Sampel yang diteliti dalam penelitian ini adalah responden yang 





a. Responden minimal berusia 18 tahun. 
b. Responden merupakan followers pada official account Instagram 
sepatu Compass (@sepatucompass). 
III.5 Teknik Pengumpulan Data 
1. Sumber Data 
Dalam penelitian ini sumber data yang digunakan diantaranya: 
a. Data Primer 
Menurut Sugiyono (2016:137) sumber data primer ialah data yang 
diperoleh secara langsung dari responden dalam penelitian. Data 
primer pada penelitian ini, diperoleh melalui kuesioner online yang 
disebarkan secara langsung kepada responden yang merupakan 
followers pada official account Instagram @sepatucompass yang 
sesuai dengan kriteria populasi.  
b. Data Sekunder 
Menurut Sugiyono (2016:137) sumber data sekunder ialah sumber 
data yang memberikan data secara tidak langsung kepada 
pengumpul data. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari 
literatur, internet, website dan sumber data yang ada untuk 
mendukung dan melengkapi data primer. 
2. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan 




Sugiyono (2015) mendefinisikan bahwa kuesioner adalah teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat 
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. 
Kuesioner dimaksudkan untuk memperoleh data atau informasi dari 
responden yang akan diolah menjadi data dalam penelitian. Penelitian ini 
menggunakan kuesioner online melalui Google Form.  
Kuesioner yang telah disusun oleh peneliti akan diberikan kepada 
responden sesuai dengan kriteria populasi yang dibutuhkan yaitu pengguna 
akun Instagram dengan minimal usia 18 tahun dan merupakan followers 
pada official account Instagram Compass (@sepatucompass). 
Pengumpulan data dengan kuesioner online kemudian akan disebarkan 
kepada responden melalui beberapa platform media sosial. Adapun tahap 
pengumpulan data dalam penelitian ini sebagai berikut: 
1) Peneliti membuat kuesioner online melalui fitur Google Form. 
2) Peneliti mencantumkan kriteria populasi pada kuesioner online 
yang akan disebarkan. 
3) Peneliti menyebarkan kuesioner online berbentuk tautan Google 
Form kepada followers di official account @sepatucompass, selain 
itu peneliti juga menyebarkan kuesioner online kepada responden 
melalui media sosial seperti Instagram, Line, Whatsapp, dan 
Twitter. 
4) Peneliti menyaring data yang masuk dari responden sesuai dengan 




3. Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan untuk mengukur 
suatu fenomena alam maupun sosial yang diamati, yang secara spesifik 
semua fenomena tersebut disebut variabel penelitian (Sugiyono, 
2016:102). Dalam penelitian ini instrumen penelitian yang digunakan 
adalah angket atau kuesioner online. Kuesioner online akan disebarkan 
kepada responden yang memiliki kriteria populasi sesuai dengan tujuan 
penelitian untuk mengumpulkan informasi yang dibutuhkan. Pertanyaan 
dalam kuesioner akan bersifat tertutup (terstruktur), dengan responden 
memilih jawaban dengan lima pilihan yang tersedia berdasarkan Skala 
Likert.  
III.6 Uji Instrumen Penelitian 
Uji instrumen dilakukan untuk mengukur kemampuan instrumen kuesioner 
yang digunakan dalam penelitian memiliki kualitas yang baik. Kualitas dari 
instrumen penelitian sangat berpengaruh terhadap hasil serta kualitas sebuah 
penelitian. Umumnya uji instrumen penelitian memiliki syarat penting, yaitu uji 
validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya instrumen 
penelitian (kuesioner). Suatu skala pengukuran disebut valid apabila melakukan 
apa yang seharusnya dilakukan dan mengukur apa yang seharusnya diukur 




diukur menggunakan uji validitas. Uji validitas yang dilakukan pada penelitian ini 
menggunakan rumus korelasi Pearson product moment. Untuk menguji validitas 
menggunakan rumus sebagai berikut: 
 
Sumber: Singarimbun dan Effendi (2008) 
Keterangan: 
 𝑟𝑥𝑦  : Koefisien korelasi antara butir dengan jumlah skor 
n : Banyaknya populasi atau sampel 
x : Skor butir 
y : Jumlah skor 
 𝑥 : Jumlah skor distribusi x 
 𝑦 : Jumlah skor distribusi y 
 2𝑥     : Jumlah kuadrat dalam skor distribusi x 
 2𝑦     : Jumlah kuadrat dalam skor distribusi y 
2. Uji Reliabilitas 
Realibilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur 
dapat dipercaya dan diandalkan (Singarimbun dan Effendi, 2008). Uji realibilitas 
ini bertujuan untuk mengetahui adanya konsistensi penggunaan alat ukur. Suatu 
kuesioner dapat dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap 




menggunakan rumus Alpha Cornbach sebagai uji realibilitas suatu instrumen. 
Adapun rumus Alpha Cronbach adalah sebagai berikut: 
 
Sumber: Arikunto (2006:196) 
Keterangan: 
 r : Reliabilitas 
 k : Banyaknya butir pertanyaan 
  𝜎𝑏
2 : Jumlah varian butir 
 𝜎𝑏
2 : Varians total 
Suatu konstruk atau variabel dapat dikatakan reliabel jika memberikan 
Alpha Cornbach lebih besar atau sama dengan 0,7 (α > 0,07). Jika koefisien Alpha 
Cornbarch lebih kecil dari 0,7 (α > 0,07) maka item tersebut tidak reliabel. Untuk 
mempercepat uji angket dalam pengujian validitas dan reliabilitas, penelitian ini 
menggunakan software SPSS 25 for Windows. 
3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
a. Hasil Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui sejauh mana 
ketepatan alat ukur dalam melakukan fungsinya. Dasar pengambilan 
keputusan pada uji validitas dalam penelitian ini ditetapkan dengan melihat 
perbandingan nilai koefisien (r) dimana apabila nilai r hitung lebih besar 




digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian. Berikut merupakan tabel 
hasil uji validitas pada variabel Electronic Word of Mouth, Brand Image, 
Perceived Price, dan Purchase Intention.  
Tabel 4 Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas Variabel Electronic Word of Mouth(X1) 
Item Rhitung Rtabel (5%) Signifikansi Keterangan 
X1.1.1 0,698 0,361 0,000 Valid 
X1.1.2 0,611 0,361 0,000 Valid 
X1.2.1 0,726 0,361 0,000 Valid 
X1.2.2 0,742 0,361 0,000 Valid 
X1.3.1 0,822 0,361 0,000 Valid 
X1.3.2 0,846 0,361 0,000 Valid 
X1.4.1 0,813 0,361 0,000 Valid 
X1.4.2 0,834 0,361 0,000 Valid 
X1.5.1 0,755 0,361 0,000 Valid 
X1.5.2 0,646 0,361 0,000 Valid 
X1.6.1 0,797 0,361 0,000 Valid 
X1.6.2 0,642 0,361 0,000 Valid 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021). 
Tabel  
5  Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Image (X2) 
Item Rhitung Rtabel (5%) Signifikansi Keterangan 
X2.1.1 0,643 0,361 0,000 Valid 
X2.1.2 0,774 0,361 0,000 Valid 
X2.2.1 0,416 0,361 0,022 Valid 
X2.2.2 0,749 0,361 0,000 Valid 
X2.3.1 0,847 0,361 0,000 Valid 
X2.3.2 0,724 0,361 0,000 Valid 





Tabel 6 Tabel 3.5 Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Price (X3) 
Item Rhitung Rtabel (5%) Signifikansi Keterangan 
X3.1.1 0,735 0,361 0,000 Valid 
X3.2.1 0,828 0,361 0,000 Valid 
X3.2.2 0,773 0,361 0,000 Valid 
X3.3.1 0,648 0,361 0,000 Valid 
X3.4.1 0,629 0,361 0,000 Valid 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021). 
 
Tabel 7 Tabel 3.6 Hasil Uji Validitas Variabel Purchase Intention (Y) 
Item Rhitung Rtabel (5%) Signifikansi Keterangan 
Y1.1.1 0,841 0,361 0,000 Valid 
Y1.1.2 0,931 0,361 0,000 Valid 
Y1.2.1 0,825 0,361 0,000 Valid 
Y1.2.2 0,842 0,361 0,000 Valid 
Y1.3.1 0,923 0,361 0,000 Valid 
Y1.3.2 0,741 0,361 0,000 Valid 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021). 
Berdasarkan hasil uji validitas variabel pada tabel di atas, dapat 
disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan pada Independent variable 
(variabel bebas)  maupun dependent variable (variabel terikat) yang diuji 
dapat dinyatakan valid karena nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel 
(0,361) sehingga dapat digunakan untuk melakukan pengukuran dalam 
penelitian.  
b. Hasil Uji Reliabilitas 
Uji Realibilitas dilakukan menggunakan software SPSS for 




penelitian ini adalah apabila Alpha Cornbarch yang dihasilkan lebih besar 
daripada 0,7 maka item variabel dapat dikatakan reliabel. Berikut 
merupakan tabel hasil uji reliabilitas pada variabel Electronic Word of 
Mouth, Brand Image, Perceived Price, dan Purchase Intention.  
Tabel 8 Tabel 3.7 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cornbarch’s Alpha Keterangan 
Electronic Word of Mouth (X1) 0,924 Reliabel 
Brand Image (X2) 0,773 Reliabel 
Perceived Price (X3) 0,756 Reliabel 
Purchase Intention (Y) 0,917 Reliabel 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2021). 
Berdasarkan hasil uji realibilitas pada tabel 3.7, dapat disimpulkan 
bahwa koefisien Cornbarch’s Alpha dari setiap variabel telah memenuhi 
persyaratan uji realibilitas yaitu lebih besar dari 0,7 sehingga dapat 
dinyatakan sebagai variabel yang memiliki item yang reliabel dalam 
penelitian. 
III.7 Teknik Analisis Data 
1. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif adalah teknik yang digunakan untuk 
menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data 
yang sudah terkumpul sebagaimana adanya tanpa maksud membuat 
kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 
2017:207). Tujuan dari analisis deskriptif adalah untuk membuat suatu 




fakta-fakta, sifat, serta hubungan antar fenomena yang diteliti. Data yang 
sudah terkumpul kemudian diolah ke dalam tabel distribusi frekuensi dan 
dibahas secara deskriptif. 
2. Analisis Regresi Linier Berganda 
Menurut Ghozali (2005) analisis regresi linear berganda 
merupakan analisis yang digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh lebih dari satu variabel bebas terhadap satu variabel terikat. 
Dalam penelitian ini terdapat variabel bebas (Independent variable) yaitu 
Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan Perceived Price 
(X3), serta variabel terikat (Dependent variable) yaitu Purchase Intention 
(Y). Untuk mengetahui pengaruh tersebut dapat digunakan persamaan 
analisis regresi linear berganda sebagai berikut: 
  Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3... bnXn 
Sumber: Purwanto dan Sulistyastuti (2017:188) 
Keterangan: 
 Y : Variabel terikat  
 a : Intercept atau konstanta 
b : Koefisien regresi 
X : Variabel bebas 
3. Uji Hipotesis 




Uji parsial atau uji t digunakan untuk menguji pengaruh signifikan 
atau tidaknya dari Independent variable (variabel bebas) terhadap 
dependent variable (variabel terikat) secara parsial.  
Pengujian ini dilakukan dengan hipotesis sebagai berikut: 
Ho : Menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth 
(X1), Brand Image (X2), dan Perceived Price (X3) tidak 
mempunyai pengaruh signifikan secara parsial terhadap 
variabel Purchase Intention (Y). 
Ha : Menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (X1), 
Brand Image (X2), dan Perceived Price (X3) mempunyai 
pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap variabel 
Purchase Intention (Y). 




Sumber: Lupiyoadi dan Ikhsan (2015:158) 
Keterangan: 
t : Nilai t hitung 
rp : Nilai korelasi 
n : Banyaknya pengamatan 
Ketentuan yang digunakan adalah sebagai berikut: 





b) H0 ditolak dan H0 diterima jika t hitung≥t tabel atau nilai sig <α 
(0.05) 
2) Uji Pengaruh Simultan (Uji F) 
Uji pengaruh simultan atau uji F digunakan untuk menguji apakah 
seluruh Independent variable (variabel bebas) mempunyai 
pengaruh secara bersama-sama terhadap dependent variable 
(variabel terikat).  
Pengujian ini dilakukan dengan hipotesis sebagai berikut: 
Ho : Menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth 
(X1), Brand Image (X2), dan Perceived Price (X3) tidak 
mempunyai pengaruh signifikan secara simultan terhadap 
variabel Purchase Intention (Y). 
Ha : Menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (X1), 
Brand Image (X2), dan Perceived Price (X3) mempunyai 
pengaruh yang signifikan secara simultan terhadap variabel 
Purchase Intention (Y). 
Adapun rumusnya adalah sebagai berikut: 
 
 
Sumber: Lupiyoadi dan Ikhsan (2015:158) 
Keterangan: 
  F = Fhitung yang dibandingkan dengan Ftabel 
  R = Koefisien korelasi ganda  




  n = Jumlah anggota sampel 
  Pengujian dilakukan dengan menggunakan signifikan 0,05 (α = 
5%). Kriteria uji F adalah sebagai berikut: 
a. Jika nilai signifikansi F > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. 
















HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
IV.1 Gambaran Umum Perusahaan 
Sepatu Compass merupakan merek lokal asal Bandung yang berdiri sejak 
tahun 1998. Sepatu Compass ialah bisnis keluarga yang dijalankan secara turun 
temurun. Awalnya Sepatu Compass didirikan di tahun 1988 dengan nama Gazelle 
oleh Alm. Kahar Setiadi dibawah naungan PT. Kompas Mas, setelah sepuluh 
tahun kemudian didirikanlah Sepatu Compass oleh anaknya yaitu Ir. Kahar 
Gunawan, MM. Sejak awal didirikan, Sepatu Compass bertujuan untuk menjadi 
merek lokal yang diminati oleh masyarakat Indonesia dan membuat anak bangsa 
merasa bangga dengan merek lokal. 
Sepatu Compass sempat mengalami pasang surut dan penjualan yang tidak 
stabil sekitar tahun 2000. Kemudian, pada tahun 2018 Sepatu Compass berhasil 
melakukan re-branding oleh Aji Handoko Purbo sebagai creative director yang 
memberikan sentuhan baru untuk merek lokal ini tanpa menghilangkan ciri khas 
perpaduan design yang klasik dan modern yang dimiliki Sepatu Compass. Sejak 
dilakukannya re-branding, Sepatu Compass menjadi salah satu merek sepatu lokal 
yang selalu laku di pasaran dan digemari masyarakat. Bahkan, Sepatu Compass 
mendapat julukan “Sepatu Ghaib” dikarenakan setiap penjualan Compass selalu 
diburu dan terjual habis dalam hitungan menit. Logo dari merek lokal Sepatu 






Gambar 4.1 Logo Sepatu Compass 
Sumber: Sepatucompass.com (2021) 
Sejak awal berdirinya hingga saat ini, Sepatu Compass masih dibuat 
secara handmade dan manual untuk menjaga kualitas produknya. Sepatu Compass 
melakukan re-branding melalui media sosial atau internet (online) dengan 
menggunakan strategi pemasaran yang unik dengan memaksimalkan media sosial 
terutama platform Instagram. Sepatu Compass menjual produknya secara ekslusif 
dan limited. Dalam proses produksinya, Sepatu Compass hanya memproduksi 
dengan jumlah yang terbatas untuk setiap edisi penjualan sepatunya (limited 
edition). Hal tersebut membuat Sepatu Compass menjadi merek sepatu lokal yang 
sangat spesial dibandingkan dengan merek lain. Untuk memasarkan dan 
memberikan informasi mengenai produknya Sepatu Compass memanfaatkan 
beberapa media sosial, yaitu melalui Website, Instagram, dan menjalin kerja sama 
dengan Tokopedia. 
 
         Gambar 5 Gambar 4.2 Halaman Utama Website Sepatu Compass 






Gambar 6 Gambar 4.3 Profil Official Account Instagram Sepatu Compass 
Sumber: www.instagram.com/sepatucompass/ (2021) 
 
 
Gambar 7 Gambar 4.4 Halaman Utama Tokopedia Sepatu Compass 
Sumber: www.tokopedia.com/sepatucompass/ (2021) 
Produk Sepatu Compass mempunyai ciri khas logo yang sama pada setiap 
edisi sepatunya. Sepatu Compass membuat dua jenis model sepatu yaitu Hi (high) 
dan low. Sepatu Compass juga selalu mengusung tema yang unik pada setiap edisi 




Salah satu contoh produk Sepatu Compass Hi (High) dan low dengan tema yang 
unik yang dikeluarkan oleh Sepatu Compass ialah Sepatu Compass edisi Matcha 
yang dapat dilihat pada gambar 4.5. Berdasarkan informasi yang didapat dari 
official account Instagram @sepatucompass, dikeluarkannya edisi tema Matcha 
ini terinspirasi dari makanan pencuci mulut khas Jepang yaitu es krim rasa teh 
hijau (matcha) yang merupakan daun teh asal Tiongkok yang diproses menjadi 
bubuk dalam ritual perjamuan teh tradisional. Sepatu Compass edisi matcha 
dibalut dengan unsur warna-warni topping penyajian es krim. 
 
Gambar 8 Gambar 4.5 Sepatu Compass Edisi Matcha Hi (High) dan Low 
Sumber: www.tokopedia.com/sepatucompass/ (2021) 
Selain itu, Sepatu Compass juga melakukan kolaborasi dengan beberapa 
komunitas, grup band dan Influencer. Beberapa diantaranya adalah kolaborasi 
dengan Influencer Bryant Notodihardjo, dengan komunitas denim Darahku Biru, 
dan dengan grup band asal Jakarta yaitu Kelompok Penerbang Roket (KPR). 
Sepatu Compass memiliki semboyan “Compass untuk Semua” yang tertera pada 




memberikan sepatu kepada masyarakat yang kurang mampu. Ini merupakan salah 
satu konsep yang brilian untuk menciptakan citra yang positif bagi Sepatu 
Compass. Dengan adanya semboyan yang dimiliki Sepatu Compass dan 
dikarenakan sulitnya mendapatkan sepatu ini dengan harus bersaing bersama 
peminat di seluruh Indonesia, Sepatu Compass melakukan pemerataan dengan 
membentuk reseller resmi yang bekerja sama langsung dengan Sepatu Compass. 
Sepatu Compass yang selalu hadir dengan tema yang inovatif dan 
melakukan kolaborasi dengan orang-orang hebat selalu menjadi sasaran para 
konsumen. Dengan hadirnya merek lokal Sepatu Compass di Indonesia, 
diharapkan dapat memajukan Indonesia dan menarik minat masyarakat Indonesia 
untuk tidak cenderung memilih merek luar negeri dalam produk sehari-harinya 
tetapi juga mencintai serta bangga dengan merek lokal buatan anak bangsa. 
IV.2 Gambaran Umum Responden 
Responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah calon konsumen 
produk sepatu Compass yang merupakan followers (pengikut) pada akun resmi 
Instagram sepatu Compass yaitu @sepatucompass. Jumlah responden pada 
penelitian ini yaitu 116 orang responden dengan penyebaran kuesioner secara 
online. Kuesioner online disebar dengan menghubungi calon konsumen melalui 
beberapa media sosial, yaitu Instagram, Whatsapp, dan Line. Berikut merupakan 
gambaran atau deskripsi responden yang diperoleh dari jawaban responden pada 
kuesioner online yang disebarkan peneliti berdasarkan jenis kelamin, usia, status, 




1. Deskripsi Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner online yang dilakukan maka 
deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 4.1 
sebagai berikut: 
Tabel 4.9 Deskripsi Responden berdasarkan Jenis Kelamin 





1. Laki-laki 78 67,2 
2. Perempuan 38 32,8 
Total 116 100 
Sumber: Data Primer diolah (2021). 
Berdasarkan data dalam Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa jumlah 
responden dalam penelitian ini berjumlah 116 orang. Diketahui responden 
yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 78 orang responden (67,2%) dan 
responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 38 orang responden (32,8%). 
Berdasarkan data yang diperoleh tersebut maka responden yang paling banyak 
adalah responden dengan jenis kelamin laki-laki. 
2. Deskripsi Responden berdasarkan Usia 
Karakteristik responden berdasarkan usia dibuat terbuka oleh peneliti 
agar membebaskan responden dalam menjawab pertanyaan. Deskripsi 











1. 18  5 4,3 
2. 19  4 3,4 
3. 20 8 6,9 
4. 21  37 31,9 
5. 22  33 28,4 
6. 23  15 12,9 
7. 24  6 5,2 
8. 25  6 5,2 
9. 26  1 0,9 
10. 27  1 0,9 
Total 116 100 
Sumber: Data Primer diolah (2021). 
Berdasarkan tabel 4.2 di atas, dapat diketahui bahwa responden dengan 
usia 18 tahun berjumlah 5 orang responden (4,3%), responden berusia 19 
tahun sebanyak 4 orang responden (3,4%), responden berusia 20 tahun 
sebanyak 8 orang responden (6,9%), responden berusia 21 tahun sebanyak 
37 orang responden (31,9%), responden berusia 22 tahun sebanyak 33 
orang responden (28,4%), responden berusia 23 tahun sebanyak 15 orang 
responden (12,9%), responden berusia 24 tahun sebanyak 6 orang 
responden (5,2%), responden yang berusia 25 tahun sebanyak 6 orang 
responden (5,2%), responden yang memiliki usia 26 tahun sebanyak 1 
orang responden (0,9%), dan responden dengan usia 27 tahun sebanyak 1 
orang responden (0,9%). Berdasarkan data yang diperoleh tersebut, 




kelompok umur yang memiliki aktualisasi diri paling tinggi sehingga 
penggunaan fashion lebih tinggi untuk menunjang penampilan. 
3. Deskripsi Responden berdasarkan Status 
Gambaran responden berdasarkan status dapat dilihat pada tabel 4.3 
sebagai berikut. 






1. Pelajar/Mahasiswa 80 69,0 
2. Karyawan Swasta 26 22,4 
3. Pegawai Negeri Sipil 2 1,7 
4. Wirausaha 5 4,3 
5. Freelancer 2 1,7 
6. Pegawai Rumah Sakit 1 0,9 
Total 116 100 
 Sumber: Data Primer diolah (2021). 
Berdasarkan data pada tabel 4.3 dapat diketahui bahwa responden yang 
memiliki status sebagai Pelajar/Mahasiswa sebesar 69,0% atau berjumlah 
80 orang responden. Responden yang memiliki status sebagai Karyawan 
Swasta sebesar 22,4% atau berjumlah 26 orang responden. Responden 
yang memiliki status sebagai Pegawai Negeri Sipil (PNS) sebanyak 2 
orang responden atau sebesar 1,7%. Responden yang berstatus Wirausaha 
sebesar 4,3% atau sebanyak 5 orang responden. Kemudian, untuk 
responden yang memiliki status Freelancer sebanyak 2 orang responden 




Pegawai Rumah Sakit adalah sebanyak 1 orang responden atau sebesar 
0,9%. Berdasarkan data yang diperoleh tersebut, responden yang paling 
banyak adalah berstatus Pelajar/Mahasiswa. Kesimpulannya adalah 
produk Sepatu Compass menarik pasar di kalangan Pelajar/Mahasiswa 
rata-rata merupakan orang dengan umur 21 dan 22 tahun. Hal ini didukung 
oleh hasil data pada tabel 4.2 mengenai deskripsi responden berdasarkan 
usia. 
4. Deskripsi Responden berdasarkan Pendapatan atau Uang Saku 
Dalam Satu Bulan 
Gambaran responden berdasarkan pendapatan atau uang saku per 
bulan dapat dilihat pada tabel 4.4 sebagai berikut. 
Tabel 4.12 Deskripsi Responden berdasarkan Pendapatan atau Uang 
Saku  
No. 







1. < 1.000.000 28 24,1 
2. 1.000.000 – 2.000.000 35 30,2 
3. 2.000.001 – 3.000.000 20 17,2 
4. 3.000.001 – 4.000.000 5 4,3 
5. > 4.000.000 28 24,1 
Total 116 100 
Sumber: Data Primer diolah (2021). 
Berdasarkan tabel 4.4 di atas, dapat diketahui bahwa responden yang 
memiliki pendapatan atau uang saku per bulan < Rp. 1.000.000 adalah 




saku per bulan Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 sebanyak 35 orang 
responden atau 30,2%, memiliki pendapatan atau uang saku per bulan Rp. 
2.000.001 – Rp. 3.000.000 sebanyak 20 orang responden atau 17,2%, 
memiliki pendapatan atau uang saku per bulan Rp. 3.000.001 – Rp. 
4.000.000 sebanyak 5 orang responden atau 4,3%, dan yang memiliki 
pendapatan atau uang saku per bulan > Rp. 4.000.000 adalah sebanyak 28 
orang responden atau 24,1%. Dapat disimpulkan bahwa responden yang 
paling banyak adalah responden yang mempunyai pendapatan atau uang 
saku per bulan sebesar Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 dengan rata-rata 
berstatus Pelajar/Mahasiswa dengan rentang umur 21 – 22 tahun. Hal ini 
didukung oleh hasil data pada tabel 4.3 mengenai deskripsi responden 
berdasarkan status dan tabel 4.2 mengenai deskripsi responden 
berdasarkan usia. 
VI.3 Analisis dan Interpretasi Data 
1. Hasil Analisis Data Deskriptif 
Hasil analisis deskriptif berisi tentang distribusi masing-masing 
variabel yang diangkat dalam penelitian ini yaitu Electronic Word of 
Mouth (X1), Brand Image (X2), Perceived Price (X3) sebagai independent 
variable (variabel bebas) dan Purchase Intention (Y) sebagai dependent 
variable (variabel terikat). Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui 
gambaran atau deskripsi data dalam bentuk tabel distribusi frekuensi dan 
data yang diperoleh dari kuesioner. Melalui tabel distribusi dapat diketahui 




masing item yang diperoleh dari pernyataan dalam kuesioner. Besarnya 
interval dari skala likert dapat dihitung dengan rumus sebagai berikut: 
Interval Kelas = (Nilai Tertinggi – Nilai Terendah) : Banyak Kelas 
Sumber: Supranto (2008) 
Interval Kelas = (5 – 1) : 5 =  0,8. 
       Sehingga, penentuan interval kelas dari jawaban responden dalam 
penelitian ini dapat dikategorikan sebagai berikut: 
Tabel 4.13 Kriteria Interpretasi Rata-rata Skor Jawaban 
No. Nilai Rata-rata Interpretasi 
1. 1 – 1,80 Sangat Rendah/Sangat Tidak Baik 
2. 1,81 – 2,60 Rendah/Tidak Baik 
3. 2,61 – 3,40 Sedang 
4. 3,41 – 4,20 Tinggi/Baik 
5. 4,21 – 5,00 Sangat Tinggi/Sangat Baik 
  Sumber: Supranto (2008) 
 
a. Distribusi Frekuensi Variabel Electronic Word of Mouth (X1) 
Distribusi frekuensi variabel Electronic Word of Mouth (X1) terdiri 
dari 6 indikator yaitu Platform Assistance (X1.1), Concern for Others 
Customers (X1.2), Helping the Company (X1.3), Expressing Positive 
Feelings (X1.4), Venting Negative Feelings (X1.5), Advice Seeking (X1.6) 
dan 12 item pernyataan yang diberikan kepada responden melalui 
kuesioner online. Pada tabel 4.6 dapat dilihat jawaban responden atas 










SS S R TS STS 
f % f % f % f % f % 
Platform Assistance 
(X1.1.1) 25 21,6 47 40,5 36 31,0 7 6,0 1 0,9 3,76 
(X1.1.2) 43 37,1 62 53,4 10 8,6 1 0,9 0 0 4,27 
Concern for Others 
Customers 
(X1.2.1) 47 40,5 55 47,4 12 10,3 2 1,7 0 0 4,27 
(X1.2.2) 60 51,7 48 41,4 7 6,0 1 0,9 0 0 4,44 
Helping the Company 
(X1.3.1) 30 25,9 52 44,8 29 25,0 3 2,6 2 1,7 3,91 
(X1.3.2) 46 39,7 50 43,1 16 13,8 3 2,6 1 0,9 4,18 
Expressing Positive 
Feelings 
(X1.4.1) 47 40,5 49 42,2 16 13,8 3 2,6 1 0,9 4,19 
(X1.4.2) 48 41,4 42 36,2 21 18,1 4 3,4 1 0,9 4,14 
Venting Negative 
Feelings 
(X1.5.1) 24 20,7 33 28,4 33 28,4 18 15,5 8 6,9 3,41 
(X1.5.2) 17 14,7 26 22,4 41 35,3 22 19,0 10 8,6 3,16 
Advice Seeking 
(X1.6.1) 31 26,7 60 51,7 22 19,0 2 1,7 1 0,9 4,02 
(X1.6.2) 48 41,4 55 47,4 11 9,5 1 0,9 1 0,9 4,28 
Grand Mean Variabel Electronic Word of Mouth 4,00 
Sumber: Data Primer diolah (2021). 
Keterangan: 
SS  = Sangat Setuju 
S  = Setuju 
R  = Ragu 
TS  = Tidak Setuju 
STS  = Sangat Tidak Setuju 
X1.1.1  = Sering membuka official account Instagram untuk memperoleh informasi produk Compass 
X1.1.2  = Official Account Instagram menjadi sarana pencari informasi produk Compass yang efektif. 
X1.2.1  = Official account Instagram  memberikan rekomendasi produk Compass 
X1.2.2  = Official account Instagram memberikan informasi berbagai macam produk Compass. 
X1.3.1 = Melalui official account Instagram merasakan orang lain bersedia membantu mempublikasikan 
produk Compass. 
X1.3.2  = Melalui official account Instagram merasakan orang lain sadar atas keunggulan produk Compass. 
X1.4.1  = Melalui official account Instagram mendapatkan informasi keunggulan produk Compass. 
X1.4.2 = Melalui official account Instagram mendapatkan informasi tentang pengalaman positif dari orang 
lain. 
X1.5.1 = Melalui official account Instagram mendapatkan informasi mengenai kekurangan produk 
Compass. 
X1.5.2 = Melalui official account Instagram mendapatkan informasi tentang pengalaman negatif 
(mengecewakan) dari orang lain. 





X1.6.2 = Percaya bahwa Official Account Instagram menjadi sarana yang tepat untuk mencari informasi 
mengenai produk Compass. 
1) Indikator Platform Assistance (X1.1) 
a) Item (X1.1.1) Sering membuka official account Instagram untuk 
memperoleh informasi mengenai produk Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden yang menjawab item pertama, sebanyak 25 orang 
responden (21,6 %) menyatakan sangat setuju (SS), 47 orang 
responden (40,5%) yang menyatakan setuju (S), 36 orang 
responden (31,0%) menyatakan ragu (R), 7 orang responden 
(6,0%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 1 orang responden 
(0,9%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat rata-rata 
Item ini sebesar 3,76 yang artinya tanggapan responden terhadap 
item pertama “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan 
bahwa sebagian besar responden menyatakan setuju sering 
membuka official account Instagram untuk memperoleh informasi 
mengenai produk Sepatu Compass.  
b) Item (X1.1.2) Official Account Instagram @sepatucompass 
menjadi sarana pencari informasi mengenai produk Sepatu 
Compass yang efektif. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 43 orang responden (37,1%) menyatakan 




(S), 10 orang responden (8,6%) menyatakan ragu (R), 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan tidak setuju (TS), kemudian tidak 
ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 4,27 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item kedua “sangat tinggi/sangat baik”. Dari hasil tersebut 
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden menyatakan 
setuju mengenai official Account Instagram @sepatucompass 
menjadi sarana pencari informasi mengenai produk Sepatu 
Compass yang efektif. Membuktikan bahwa Sepatu Compass 
menyajikan dan menampilkan informasi mengenai produknya 
melalui official account Instagram @sepatucompass dengan baik, 
sehingga responden atau calon konsumen dapat memperoleh 
informasi mengenai produk Sepatu Compass dengan baik dan 
dianggap efektif.  
2) Indikator Concern for Others Customers (X1.2) 
a) Item (X1.2.1) Official account Instagram @sepatucompass 
memberikan rekomendasi produk Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 47 orang responden (40,5%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 55 orang responden (47,4%) menyatakan 
setuju, 12 orang responden (10,3%) menyatakan ragu (R), 2 orang 
responden (1,7%) menyatakan tidak setuju, kemudian kemudian 




Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,27 yang artinya tanggapan 
responden terhadap item ini “sangat tinggi/sangat baik”. Dari hasil 
tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden 
menyatakan setuju mengenai official account Instagram 
@sepatucompass memberikan rekomendasi produk Sepatu 
Compass. 
b) Item (X1.2.2) Official account Instagram @sepatucompass 
memberikan informasi berbagai macam produk Sepatu 
Compass. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 60 orang responden (51,7%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 48 orang responden (41,4%) menyatakan setuju 
(S), 7 orang responden (6,0%) menyatakan ragu (R), 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan tidak setuju (TS), kemudian tidak 
ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 4,44 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item ini “sangat tinggi/sangat baik”. Dari hasil tersebut 
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden menyatakan 
sangat setuju mengenai official account Instagram 






3) Indikator Helping the Company (X1.3) 
a) Item (X1.3.1) Melalui official account Instagram 
@sepatucompass merasakan orang lain bersedia membantu 
mempublikasikan produk Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 30 orang responden (25,9%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 52 orang responden (44,8%) menyatakan setuju 
(S), 29 orang responden (25,0%) menyatakan ragu (R), 3 orang 
responden (2,6%) menyatakan tidak setuju (TS), 2 orang responden 
menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat rata-rata item ini 
sebesar 3,91 yang artinya tanggapan responden terhadap item ini 
“tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 
sebagian besar responden menyatakan setuju melalui official 
account Instagram @sepatucompass responden merasa orang lain 
bersedia membantu mempublikasikan produk Sepatu Compass. 
b) Item (X1.3.2) Melalui official account Instagram 
@sepatucompass merasakan orang lain sadar atas keunggulan 
produk Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 46 orang responden (39,7%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 50 orang responden (43,1%) menyatakan setuju 




responden (2,6%) menyatakan tidak setuju (TS), 1 orang responden 
(0,9%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat rata-rata 
item ini sebesar 4,18 yang artinya tanggapan responden terhadap 
item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 
sebagian besar responden menyatakan setuju melalui official 
account Instagram @sepatucompass responden merasa orang lain 
sadar atas keunggulan produk Sepatu Compass.  
4) Indikator Expressing Positive Feelings (X1.4) 
a) Item (X1.4.1) Melalui official account Instagram 
@sepatucompass mendapatkan informasi mengenai 
keunggulan produk Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 47 orang responden (40,5%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 49 orang responden (42,2%) menyatakan setuju 
(S), 16 orang responden (13,8%) menyatakan ragu (R), 3 orang 
responden (2,6%) menyatakan tidak setuju (TS), 1 orang responden 
(0,9%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat rata-rata 
item ini sebesar 4,19 yang artinya tanggapan responden terhadap 
item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan, 
sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa melalui 
official account Instagram @sepatucompass mendapatkan 




b) Item (X1.4.2) Melalui official account Instagram 
@sepatucompass mendapatkan informasi mengenai 
pengalaman positif dari orang lain terhadap produk Sepatu 
Compass. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 48 orang responden (41,4%) yang menyatakan 
sangat setuju (SS), 42 orang responden (36,2%) menyatakan setuju 
(S), 21 orang responden (18,1%) yang menyatakan ragu (R), 4 
orang responden (3,4%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 1 orang 
responden (0,9%) yang menyatakan sangat tidak setuju (STS). 
Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,14 yang artinya tanggapan 
responden terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan sangat setuju 
bahwa melalui official account Instagram @sepatucompass 
mendapatkan informasi mengenai pengalaman positif dari orang 
lain terhadap produk Sepatu Compass. 
5) Indikator Venting Negative Feelings (X1.5) 
a) Item (X1.5.1) Melalui official account Instagram 
@sepatucompass mendapatkan informasi mengenai 
kekurangan produk Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 




sangat setuju (SS), 33 orang responden (28,4%) menyatakan setuju 
(S), 33 orang responden (28,4%) menyatakan ragu (R), 18 orang 
responden (15,5%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 8 orang 
responden (6,9%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 3,41 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan setuju dan 
ragu bahwa melalui official account Instagram @sepatucompass 
mendapatkan informasi mengenai kekurangan produk Sepatu 
Compass. 
b) Item (X1.5.2) Melalui official account Instagram 
@sepatucompass mendapatkan informasi tentang pengalaman 
negatif (mengecewakan) dari orang lain terhadap produk 
Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 17 orang responden (14,7%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 26 orang responden (22,4%) menyatakan setuju 
(S), 41 orang responden (35,3%) menyatakan ragu (R), 22 orang 
responden (19,0%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 10 orang 
menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat rata-rata item ini 
sebesar 3,16 yang artinya tanggapan responden terhadap item ini 
“sedang”. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan, sebagian besar 




Instagram @sepatucompass mendapatkan informasi tentang 
pengalaman negatif (mengecewakan) dari orang lain terhadap 
produk Sepatu Compass. Pada official account Instagram 
@sepatucompass  responden lebih banyak mendapatkan informasi 
mengenai pengalaman positif dari orang lain terhadap produk 
Sepatu Compass. Hal ini didukung oleh hasil jawaban responden 
pada indikator Expressing Positive Feelings (X1.4). 
6) Indikator Advice Seeking (X1.6) 
a) Item (X1.6.1) Melalui official account Instagram 
@sepatucompass mendapatkan referensi dari orang lain 
mengenai produk Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 31 orang responden (26,7%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 60 orang responden (51,7%) menyatakan setuju 
(S), 22 orang responden (19,0%) menyatakan ragu (R), 2 orang 
responden (1,7%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 4,02 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa 
melalui official account Intsagram @sepatucompass mendapatkan 






b) Item (X1.6.2) Percaya bahwa official account Instagram 
@sepatucompass menjadi sarana yang tepat untuk mencari 
informasi mengenai produk Sepatu Compass. 
7) Berdasarkan tabel 4.6 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 48 orang responden (41,4%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 55 orang responden (47,4%) menyatakan setuju 
(S), 11 orang responden (9,5) menyatakan ragu (R), 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 4,28 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item ini “sangat tinggi/sangat baik”. Dari hasil tersebut 
dapat disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan setuju 
percaya bahwa official account Instagram @sepatucompass 
menjadi sarana yang tepat untuk mencari informasi mengenai 
produk Sepatu Compass. Membuktikan bahwa Sepatu Compass 
menyajikan dan menampilkan informasi mengenai produknya 
melalui official account Instagram @sepatucompass dengan baik 
dan tepat, sehingga responden atau calon konsumen dapat 
memperoleh informasi mengenai produk Sepatu Compass dengan 
baik dan dianggap efektif. Hal ini didukung dengan hasil jawaban 





b. Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image (X2) 
Distribusi frekuensi variabel Brand Image (X2) terdiri dari 3 
indikator yaitu Corporate Image (X2.1), User Image (X2.2), Product 
Image (X2.3) dan 6 item pernyataan yang diberikan kepada responden 
melalui kuesioner online dapat dilihat pada tabel 4.7 sebagai berikut. 
Tabel 4.15 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image (X2) 
Sumber: Data Primer diolah (2021). 
Keterangan: 
SS  = Sangat Setuju 
S  = Setuju 
R  = Ragu 
TS  = Tidak Setuju 
STS  = Sangat Tidak Setuju 
X2.1.1  = Sepatu Compass populer di masyarakat umum. 
X2.1.2  = Sepatu Compass mempunyai image yang positif di masyarakat umum. 
X2.2.1  = Pengguna produk Sepatu Compass identik dengan gaya hidup modern dan kekinian. 
X2.2.2 = Bangga memakai produk Sepatu Compass karena berpengaruh dalam mempopulerkan 
brand lokal di kalangan masyarakat. 
X2.3.1  = Sepatu Compass merupakan produk dengan kualitas yang baik. 
X2.3.2 = Sepatu Compass merupakan produk dengan desain yang cocok dipakai kapanpun dan 
cocok dipadukan dengan style apapun. 
1) Indikator Corporate Image (X2.1) 






SS S R TS STS 
f % f % f % f % f % 
Corporate 
Image  
(X2.1.1)  40 34,5 54 46,6 19 16,4 2 1,7 1 0,9 4,12 
(X2.1.2)  37 31,9 59 50,9 20 17,2 0 0 0 0 4,15 
User Image 
(X2.2.1)  35 30,2 62 53,4 17 14,7 1 0,9 1 0,9 4,11 
(X2.2.2)  53 45,7 48 41,4 15 12,9 0 0 0 0 4,33 
Product Image  
(X2.3.1)  39 33,6 57 49,1 19 16,4 1 0,9 0 0 4,16 
(X2.3.2)  44 37,9 52 44,8 17 14,7 2 1,7 1 0,9 4,17 




Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 40 orang responden (34,5%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 54 orang responden (46,6%) menyatakan setuju 
(S), 19 orang responden (16,4%) menyatakan ragu (R), 2 orang 
responden (1,7%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 4,12 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa 
Sepatu Compass populer di masyarakat umum. 
b) Item (X2.1.2) Sepatu Compass mempunyai image yang positif di 
masyarakat umum. 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 37 orang responden (31,9%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 59 orang responden (50,9%) menyatakan setuju 
(S), 20 orang responden (17,2%) menyatakan ragu (R), dan tidak 
ada responden yang menyatakan tidak setuju (TS) atau sangat tidak 
setuju (STS). Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,15 yang artinya 
tanggapan responden terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil 
tersebut dapat disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan 
setuju bahwa Sepatu Compass mempunyai image yang positif di 
masyarakat umum. Hal ini membuktikan bahwa Sepatu Compass 




atau image positif di masyarakat, dengan image yang positif maka 
Sepatu Compass akan lebih mudah untuk berkembang dan diterima 
oleh masyarakat. 
2) Indikator User Image (X2.2) 
a) Item (X2.2.1) Pengguna produk Sepatu Compass identik dengan 
gaya hidup modern dan kekinian. 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 35 orang responden (30,2%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 62 orang responden (53,4%) menyatakan setuju 
(S), 17 orang responden (14,7%) menyatakan ragu (R), 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 4,11 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa 
pengguna produk Sepatu Compass identik dengan gaya hidup 
modern dan kekinian. Hal tersebut membuktikan bahwa Sepatu 
Compass berhasil membuat produk yang dianggap modern dan 
kekinian, walaupun tetap mempertahankan konsep vintage-nya. 
b) Item (X2.2.2) Bangga memakai produk Sepatu Compass karena 





Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 53 orang responden (45,7%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 48 orang responden (41,4%) menyatakan setuju 
(S), 15 orang responden (12,9%) menyatakan ragu (R), kemudian 
tidak ada responden yang menyatakan tidak setuju (TS) dan sangat 
tidak setuju (STS). Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,33 yang 
artinya tanggapan responden terhadap item ini “sangat 
tinggi/sangat baik”. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan, sebagian 
besar responden menyatakan sangat setuju bahwa bangga memakai 
produk Sepatu Compass karena berpengaruh dalam 
mempopulerkan brand lokal di kalangan masyarakat. Hal tersebut 
membuktikan bahwa Sepatu Compass berhasil membuktikan 
bahwa sepatu dengan brand lokal ini populer di kalangan 
masyarakat Indonesia dan dapat membuat bangga atas karya anak 
bangsa. 
3) Indikator Product Image (X2.3) 
a) Item (X2.3.1) Sepatu Compass merupakan produk dengan 
kualitas yang baik. 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 39 orang responden (33,6%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 57 orang responden (49,1%) menyatakan setuju 
(S), 19 orang responden (16,4%) menyatakan ragu (R), 1 orang 




ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 4,16 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa 
Sepatu Compass merupakan produk dengan kualitas yang baik. Hal 
tersebut membuktikan bahwa Sepatu Compass tetap 
mempertahankan kualitasnya daripada kuantitas, karena Sepatu 
Compass memilih untuk tetap memproduksi produknya secara 
handmade agar kualitasnya tetap terjaga. 
b) Item (X2.3.2) Sepatu Compass merupakan produk dengan desain 
yang cocok dipakai kapanpun dan cocok dipadukan dengan 
style apapun. 
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 44 orang responden (37,9%) yang menyatakan 
sangat setuju (SS), 52 orang responden (44,8%) menyatakan setuju 
(S), 17 orang responden (14,7%) menyatakan ragu (R), 2 orang 
responden (1,7%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 4,17 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa 
Sepatu Compass merupakan produk dengan desain yang cocok 




ini membuktikan bahwa calon konsumen atau responden 
menganggap desain yang dikeluarkan oleh Sepatu Compass 
dengan mengusung tema yang selalu inovatif, tetap cocok 
dipadukan  dengan style apapun. 
c. Distribusi Frekuensi Variabel Perceived Price (X3) 
Distribusi frekuensi variabel Perceived Price (X3) terdiri dari 4 
indikator yaitu Keterjangkauan harga (X3.1), Daya saing harga (X3.2), 
Kesesuaian harga dengan kualitas produk (X3.3), Kesesuaian harga 
dengan manfaat produk (X3.4), dan 5 item pernyataan yang diberikan 
kepada responden melalui kuesioner online dapat dilihat pada tabel 4.8 
sebagai berikut. 






SS S R TS STS 
f % f % f % f % f % 
Keterjangkauan 
harga  
(X3.1.1)  23 19,8 53 45,7 28 24,1 10 8,6 2 1,7 3,73 
Daya saing harga  
(X3.2.1)  33 28,4 66 56,9 16 13,8 1 0,9 0 0 4,13 








(X3.4.1)  31 26,7 68 58,6 16 13,8 1 0,9 0 0 4,11 
Grand Mean Variabel Perceived Price  3,92 
Sumber: Data Primer diolah (2021). 
Keterangan: 
SS  = Sangat Setuju 
S  = Setuju 
R  = Ragu 




STS  = Sangat Tidak Setuju 
X3.1.1  = Harga produk Sepatu Compass terjangkau bagi semua kalangan. 
X3.2.1 = Harga produk Sepatu Compass mampu bersaing dengan harga produk sepatu brand 
lain. 
X3.2.2  = Harga produk Sepatu Compass lebih terjangkau dibandingkan brand sepatu lain. 
X3.3.1  = Harga produk Sepatu Compass sesuai dengan kualitas yang diberikan. 
X3.4.1  = Harga produk Sepatu Compass sesuai dengan manfaat yang diterima. 
1) Indikator Keterjangkauan harga (X3.1) 
a) Item (X3.1.1) Harga produk Sepatu Compass terjangkau bagi 
semua kalangan. 
Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 23 orang responden (19,8%) yang menyatakan 
sangat setuju (SS), 53 orang responden (45,7%) menyatakan setuju 
(S), 28 orang responden (24,1%) menyatakan ragu (R), 10 orang 
responden (8,6%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 2 orang 
responden (1,7%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 3,73 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa 
harga produk Sepatu Compass terjangkau bagi semua kalangan. 
2) Indikator Daya saing harga (X3.2) 
a) Item (X3.2.1) Harga produk Sepatu Compass mampu bersaing 
dengan harga produk sepatu brand lain. 
Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 




sangat setuju (SS), 66 orang responden (56,9%) menyatakan setuju 
(S), 16 orang responden (13,8%) menyatakan ragu (R), 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan tidak setuju (TS), kemudian pada 
item ini tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju 
(STS). Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,13 yang artinya 
tanggapan responden terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil 
tersebut dapat disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan 
setuju bahwa harga produk Sepatu Compass mampu bersaing 
dengan harga produk sepatu brand lain. 
b) Item (X3.2.2) Harga produk Sepatu Compass lebih terjangkau 
dibandingkan brand sepatu lain. 
Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 14 orang responden (12,1%) yang menyatakan 
sangat setuju (SS), 45 orang responden (38,8%) menyatakan setuju 
(S), 44 orang responden (37,9%) menyatakan ragu (R), 10 orang 
responden (8,6%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 3 orang 
responden (2,6%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). Tingkat 
rata-rata item ini sebesar 3,49 yang artinya tanggapan responden 
terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa 
harga produk Sepatu Compass lebih terjangkau dibandingkan 




3) Indikator Kesesuaian harga dengan kualitas produk (X3.3) 
a) Item (X3.3.1) Harga produk Sepatu Compass sesuai dengan 
kualitas yang diberikan. 
Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 35 orang responden (30,2%) yang menyatakan 
sangat setuju (SS), 64 orang responden (55,2%) menyatakan setuju 
(S), 15 orang responden (12,9%) menyatakan ragu (R), 2 orang 
responden (1,7%) menyatakan tidak setuju (TS), kemudian pada 
item ini tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju 
(STS). Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,14 yang artinya 
tanggapan responden terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil 
tersebut dapat disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan 
setuju bahwa harga produk Sepatu Compass sesuai dengan kualitas 
yang diberikan. Maka Sepatu Compass dapat terus meningkatkan 
serta menjaga kualitas produknya untuk mempertahankan 
Perceived Price di mata masyarakat. 
4) Indikator Kesesuaian harga dengan manfaat produk (X3.4) 
a) Item (X3.4.1) Harga produk Sepatu Compass sesuai dengan 
manfaat yang diterima. 
Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 31 orang responden (26,7%) yang menyatakan 




(S), 16 orang responden (13,8%) menyatakan ragu (R), 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan tidak setuju (TS), kemudian pada 
item ini tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju 
(STS). Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,11 yang artinya 
tanggapan responden terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil 
tersebut dapat disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan 
setuju bahwa harga produk Sepatu Compass sesuai dengan manfaat 
yang diterima. 
d. Distribusi Frekuensi Variabel Purchase Intention (Y) 
Distribusi frekuensi variabel Purchase Intention (Y) terdiri dari 3 
indikator yaitu Interest (Y1.1), Desire (Y1.2), Conviction  (Y1.3) dan 6 
item pernyataan yang diberikan kepada responden melalui kuesioner 
online dapat dilihat pada tabel 4.9 sebagai berikut. 






SS S R TS STS 
f % f % f % f % f % 
Interest 
(Y1.1.1)  40 34,5 52 44,8 21 18,1 2 1,7 1 0,9 4,10 
(Y1.1.2)  42 36,2 59 50,9 14 12,1 1 0,9 0 0 4,22 
Desire 
(Y1.2.1)  55 47,4 38 32,8 20 17,2 3 2,6 0 0 4,25 
(Y1.2.2)  56 48,3 48 41,4 10 8,6 2 1,7 0 0 4,36 
Conviction 
(Y1.3.1)  46 39,7 52 44,8 17 14,7 1 0,9 0 0 4,23 
(Y1.3.2)  33 28,4 64 55,2 18 15,5 1 0,9 0 0 4,11 
Grand Mean Variabel Purchase Intention 4,21 
Sumber: Data Primer diolah (2021). 
Keterangan: 
SS  = Sangat Setuju 




R  = Ragu 
TS  = Tidak Setuju 
STS  = Sangat Tidak Setuju 
Y1.1.1  = Tertarik untuk mencari informasi terkait produk Sepatu Compass. 
Y1.1.2  = Tertarik dengan variasi produk yang ditawarkan oleh Sepatu Compass. 
Y1.2.1  = Ingin membeli produk Sepatu Compass. 
Y1.2.2  = Ingin mencoba produk Sepatu Compass. 
Y1.3.1  = Yakin bahwa produk Sepatu Compass memiliki kualitas yang baik. 
Y1.3.2  = Yakin bahwa produk Sepatu Compass adalah pilihan yang sesuai dengan kebutuhan. 
 
1) Indikator Interest (Y1.1) 
a) Item (Y1.1.1) Tertarik untuk mencari informasi terkait produk 
Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 40 orang responden (34,5%) yang menyatakan 
sangat setuju (SS), 52 orang responden (44,8%) yang menyatakan 
setuju (S), 21 orang responden (18,1%) yang menyatakan ragu (R), 
2 orang responden (1,7%) menyatakan tidak setuju (TS), dan 1 
orang responden (0,9%) menyatakan sangat tidak setuju (STS). 
Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,10 yang artinya tanggapan 
responden terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa 
tertarik untuk mencari informasi terkait produk Sepatu Compass. 
b) Item (Y1.1.2) Tertarik dengan variasi produk yang ditawarkan 




Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 42 orang responden (36,2%) yang menyatakan 
sangat setuju (SS), 59 orang responden (50,9%) menyatakan setuju 
(S), 14 orang responden (12,1%) menyatakan ragu (R), 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan tidak setuju (TS), kemudian pada 
item ini tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju 
(STS). Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,22 yang artinya 
tanggapan responden terhadap item ini “sangat tinggi/sangat baik”. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
responden menyatakan setuju tertarik dengan variasi produk yang 
ditawarkan oleh Sepatu Compass. 
2) Indikator Desire (Y1.2) 
a) Item (Y1.2.1) Ingin membeli produk Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 55 orang responden (47,4%) yang menyatakan 
sangat setuju (SS), 38 orang responden (32,8%) menyatakan setuju 
(S), 20 orang responden (17,2%) menyatakan ragu (R), 3 orang 
responden (2,6%) menyatakan tidak setuju (TS), kemudian pada 
item ini tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju 
(STS). Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,25 yang artinya 
tanggapan responden terhadap item ini “sangat tinggi/sangat baik”. 




responden menyatakan sangat setuju ingin membeli produk Sepatu 
Compass. 
b) Item (Y1.2.2) Ingin mencoba produk Sepatu Compass. 
Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 56 orang responden (48,3%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 48 orang responden (41,4%) menyatakan setuju 
(S), 10 orang responden (8,6%) menyatakan ragu (R), 2 orang 
responden (1,7%) menyatakan tidak setuju (TS), kemudian pada 
item ini tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju 
(STS). Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,36 yang artinya 
tanggapan responden terhadap item ini “sangat tinggi/sangat baik”. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
responden menyatakan sangat setuju ingin mencoba produk Sepatu 
Compass. 
3) Indikator Conviction  (Y1.3) 
a) Item (Y1.3.1) Yakin bahwa produk Sepatu Compass memiliki 
kualitas yang baik. 
Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 46 orang responden (39,7%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 52 orang responden (44,8%) menyatakan setuju 
(S), 17 orang responden (14,7%) menyatakan ragu (R), 1 orang 




item ini tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju 
(STS). Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,23 yang artinya 
tanggapan responden terhadap item ini “sangat tinggi/sangat baik”. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
responden menyatakan setuju yakin bahwa produk Sepatu 
Compass memiliki kualitas yang baik. 
b) Item (Y1.3.2) Yakin bahwa produk Sepatu Compass adalah 
pilihan yang sesuai dengan kebutuhan. 
Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa dari 116 orang 
responden terdapat 33 orang responden (28,4%) menyatakan 
sangat setuju (SS), 64 orang responden (55,2%) menyatakan setuju 
(S), 18 orang responden (15,5%) menyatakan ragu (R), 1 orang 
responden (0,9%) menyatakan tidak setuju (TS), kemudian pada 
item ini tidak ada responden yang menyatakan sangat tidak setuju 
(STS). Tingkat rata-rata item ini sebesar 4,11 yang artinya 
tanggapan responden terhadap item ini “tinggi/baik”. Dari hasil 
tersebut dapat disimpulkan, sebagian besar responden menyatakan 
setuju yakin bahwa produk Sepatu Compass adalah pilihan yang 
sesuai dengan kebutuhan. 
2. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Hasil analisis regresi linier berganda bertujuan untuk menganalisis 




dependent variable (terikat). Dalam penelitian ini, analisis regresi linier 
berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of 
Mouth (X1), Brand Image (X2), Perceived Price (X3) terhadap Purchase 
Intention (Y).  
a. Persamaan Regresi Linier Berganda 
Berdasarkan hasil pengolahan data dengan menggunakan program 
SPSS 25, didapatkan hasil sebagai berikut: 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,981 1,907  ,515 ,608 
Electronic Word of Mouth (X1) ,158 ,046 ,283 3,452 ,001 
Brand Image (X2) ,464 ,098 ,401 4,752 ,000 
Perceived Price (X3) ,260 ,098 ,208 2,647 ,009 
a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 
Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2021). 
Berdasarkan pada hasil analisis regresi linier berganda pada tabel 4.10, 
dapat dilihat persamaan regresi linier berganda sebagai berikut: 
Y = 0,981 + 0,158X1 + 0,464X2 + 0,260X3 
Dari persamaan regresi linier berganda tersebut dapat diinterpretasikan 




Mouth (X1), Brand Image (X2), Perceived Price (X3) terhadap Purchase 
Intention (Y) sebagai berikut: 
1) Nilai konstanta sebesar 0,981 menunjukkan bahwa rata-rata Purchase 
Intention (Y) jika tidak terdapat independent variable (bebas) bernilai 
0,981. 
2) Purchase Intention (Y) akan meningkat apabila setiap tambahan satu 
satuan pengaruh Electronic Word of Mouth (X1) meningkat sebesar 
0,158 atau 15,8%. Sehingga jika pengaruh Electronic Word of Mouth 
(X1) mengalami peningkatan satu satuan maka Purchase Intention (Y) 
akan meningkat sebesar 15,8% atau 0,158 satuan dengan asumsi 
variabel yang lainnya dianggap konstan. 
3) Purchase Intention (Y) akan meningkat apabila setiap tambahan satu 
satuan pengaruh Brand Image (X2) meningkat sebesar 0,464 atau 
46,4%. Sehingga jika pengaruh Brand Image (X2) mengalami 
peningkatan satu satuan maka Purchase Intention (Y) akan meningkat 
sebesar 46,4% atau 0,464 satuan dengan asumsi variabel yang lainnya 
dianggap konstan. 
4) Purchase Intention (Y) akan meningkat apabila setiap tambahan satu 
satuan pengaruh Perceived Price (X3) meningkat sebesar 0,260 atau 
26,0%. Sehingga jika pengaruh Perceived Price (X3) mengalami 
peningkatan satu satuan maka Purchase Intention (Y) akan meningkat 





Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan Perceived 
Price (X3) yang telah dimiliki dan dibangun oleh Sepatu Compass harus 
tetap dipertahankan, dengan memaksimalkan Electronic Word of Mouth 
melalui media sosial Instagram, mempertahankan dan mengembangkan 
Brand Image yang positif di benak masyarakat, serta mempertahankan 
harga yang sesuai dengan kualitas produk yang dimiliki oleh Sepatu 
Compass. Dengan begitu, Purchase Intention atau minat beli calon 
konsumen akan meningkat. Hal tersebut didukung oleh hasil analisis 
regresi linier berganda pada tabel 4.10 yang dapat disimpulkan bahwa 
disimpulkan bahwa apabila Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image 
(X2), dan Perceived Price (X3) mengalami peningkatan maka akan diikuti 
dengan peningkatan Purchase Intention (Y). 
b. Koefisien Determinasi (R2) 
Untuk mengetahui besar kontribusi independent variable (bebas) 
Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan Perceived Price 
(X3) maka digunakan koefisien determinasi (R
2
) untuk menghitung 
besarnya pengaruh atau kontribusi Independent variable (bebas) terhadap 
dependent variable (terikat). Besar koefisien determinasi (R
2
) pada 















Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2021). 
 
Berdasarkan tabel 4.11 koefisien determinasi, dapat diketahui bahwa 
nilai adjusted R
2  
(koefisien determinasi) yang diperoleh sebesar 0,595. 
Hal ini menunjukkan bahwa 59,5% variabel Purchase Intention (Y) 
dipengaruhi oleh variabel bebasnya yaitu Electronic Word of Mouth (X1), 
Brand Image (X2), dan Perceived Price (X3). Sedangkan sisanya 40,5% 
variabel Purchase Intention (Y) akan dipengaruhi oleh variabel-variabel 
lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
Selain koefisien determinasi, terdapat juga koefisien korelasi yang 
dapat dilihat dari R pada tabel 4.11 yang menunjukkan besarnya hubungan 
antara variabel bebas yaitu Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image 
(X2), dan Perceived Price (X3) terhadap variabel terikat Purchase 
Intention (Y). Nilai R (koefisien korelasi) sebesar 77,1% atau 0,771 
menunjukkan bahwa hubungan antara variabel bebas yaitu Electronic 
Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan Perceived Price (X3) 
terhadap variabel terikat Purchase Intention (Y) memiliki hubungan 
korelasi yang kuat (berada pada selang 0,60 - 0,799). Dasar dari 
Model Summary 
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,771
a
 ,595 ,584 2,362 





pengambilan keputusan R (koefisien korelasi) dapat dilihat pada tabel 
4.12. 
Tabel 4.20 Interpretasi Koefisien Korelasi 
No. Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
1. 0,00 – 0,199 Sangat Rendah 
2. 0,20 – 0,399 Rendah 
3. 0,40 – 0,599 Sedang 
4. 0,60 – 0,799 Kuat 
5. 0,80 – 1,000 Sangat Kuat 
Sumber: Sugiyono (2015) 
Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakan bahwa terdapat hubungan 
yang bersifat positif antara variabel bebas dan variabel terikat. Hal ini 
berarti, apabila variabel Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image 
(X2), dan Perceived Price (X3) semakin meningkat maka akan terjadi 
peningkatan juga pada variabel  Purchase Intention (Y). 
VI.4 Pengujian Hipotesis 
Uji Hipotesis merupakan pengujian yang digunakan untuk 
menjawab hipotesis yang telah dibuat peneliti. Pengujian hipotesis terdiri 
dari Uji Simultan (Uji F) dan Uji Parsial (Uji t). Berikut ini merupakan 
hasil dari pengujian hipotesis: 
1. Uji Parsial (Uji t) 
Uji parsial (Uji t) digunakan untuk membuktikan signifikan atau 
tidaknya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara 




diterima atau ditolaknya hipotesis adalah dengan membandingkan nilai 
thitung dengan nilai ttabel atau nilai signifikansi 𝛼 (0,50). Jika thitung > ttabel 
atau signifikan t < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima, apabila thitung < 
ttabel signifikansi t > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. Hasil uji parsial 
(Uji t) dapat dilihat pada tabel 4.10. 
Berdasarkan tabel 4.10 didapatkan hasil uji statistik dimana model 
persamaan regresi Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan 
Perceived Price (X3) terhadap Purchase Intention (Y), hasil dari masing-
masing uji t adalah sebagai berikut. 
a) H1 : Electronic Word of Mouth (X1) berpengaruh secara signifikan 
terhadap Purchase Intention (Y) Sepatu Compass. 
Hasil uji t antara Electronic Word of Mouth (X1) dengan Purchase 
Intention (Y) menunjukkan nilai thitung adalah sebesar 3,452 sedangkan ttabel 
(𝛼 = 0,05 ; df residual = 112). Nilai tersebut menunjukkan bahwa thitung > 
ttabel (3,452 > 1,981)  dengan nilai signifikansi t (0,001) < 0,05. Sehingga, 
dapat dikatakan bahwa pengaruh Electronic Word of Mouth (X1) terhadap 
Purchase Intention (Y) adalah signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan Ha 
diterima, dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa Purchase Intention 
(Y) dipengaruhi secara signifikan oleh Electronic Word of Mouth (X1) 
sehingga apabila Electronic Word of Mouth (X1) semakin meningkat maka 




b) H2 : Brand Image (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap 
Purchase Intention (Y) Sepatu Compass.  
Hasil uji t antara Brand Image (X2) dengan Purchase Intention (Y) 
menunjukkan nilai thitung adalah sebesar 4,752 sedangkan ttabel (𝛼 = 0,05 ; df 
residual = 112). Nilai tersebut menunjukkan bahwa thitung > ttabel (4,752 > 
1,981)  dengan nilai signifikansi t (0,000) < 0,05, sehingga dapat dikatakan 
bahwa pengaruh Brand Image (X2) terhadap Purchase Intention (Y) 
adalah signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan Ha diterima, dari hasil 
tersebut dapat disimpulkan bahwa Purchase Intention (Y) dipengaruhi 
secara signifikan oleh Brand Image (X2) sehingga apabila Brand Image 
(X2) semakin meningkat maka Purchase Intention (Y) juga akan 
mengalami peningkatan secara nyata. 
c) H3 : Perceived Price (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap 
Purchase Intention (Y) Sepatu Compass. 
Hasil uji t antara Perceived Price (X3) dengan Purchase Intention (Y) 
menunjukkan nilai thitung adalah sebesar 2,647 sedangkan ttabel (𝛼 = 0,05 ; df 
residual = 112). Nilai tersebut menunjukkan bahwa thitung > ttabel (2,647 > 
1,981)  dengan nilai signifikansi t (0,009) < 0,05, sehingga dapat dikatakan 
bahwa pengaruh Perceived Price (X3) terhadap Purchase Intention (Y) 
adalah signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan Ha diterima, dari hasil 
tersebut dapat disimpulkan bahwa Purchase Intention (Y) dipengaruhi 




Price (X3) semakin meningkat maka Purchase Intention (Y) juga akan 
mengalami peningkatan secara nyata.            
2. Uji Simultan (Uji F)  
Uji simultan dilakukan untuk menunjukkan apakah semua variabel 
bebas yang terdiri dari Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), 
dan Perceived Price (X3) memiliki pengaruh yang signifikan secara 
simultan terhadap variabel terikat Purchase Intention (Y). Uji simultan 
(Uji F) dilakukan dengan membandingkan antara nilai Fhitung dan Ftabel atau 
nilai signifikansi 𝛼 (0,50). Semua variabel tersebut diuji secara serentak 
dengan menggunakan uji F, dimana jika nilai Fhitung > Ftabel, maka H0 
ditolak dan Ha diterima. Hasil uji simultan (Uji F) pada penelitian ini dapat 
dilihat pada tabel 4.14 sebagai berikut. 




Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 918,583 3 306,194 54,868 ,000
b
 
Residual 625,029 112 5,581   
Total 1543,612 115    
a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 
b. Predictors: (Constant), Perceived Price (X3), Electronic Word of Mouth (X1), Brand 
Image (X2) 
 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 25 (2021). 
 
 




Berdasarkan pada tabel 4.14 dapat diketahui bahwa nilai Fhitung adalah 
sebesar 54,868 sedangkan Ftabel adalah sebesar 2,69 (𝛼 = 0,05 ;df 
regression = 3 ;df residual = 112). Nilai tersebut menunjukkan bahwa 
fhitung > ftabel (54,868 > 2,69) dengan signifikansi F sebesar 0,000 maka nilai 
signifikansi F < 0,05 sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. Hal ini berarti 
variabel bebas Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan 
Perceived Price (X3) secara bersama-sama (simultan) berpengaruh secara 
signifikan dan positif terhadap variabel terikat Purchase Intention (Y). 
Dari hasil keseluruhan dapat disimpulkan bahwa variabel bebas 
Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan Perceived Price 
(X3) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention 
(Y) secara simultan dan parsial. Sehingga, dapat diketahui bahwa variabel 
bebas Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan Perceived 
Price (X3) yang paling dominan terhadap Purchase Intention (Y) adalah 
Brand Image (X2) karena memiliki nilai koefisien beta dan thitung paling 
besar.   
VI.5 Pembahasan Hasil Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari variabel 
Electronic Word of Mouth (X1), Brand Image (X2), dan Perceived Price 
(X3) terhadap Purchase Intention (Y) Sepatu Compass pada calon 
konsumen Sepatu Compass. Dalam bab ini, peneliti telah melakukan 
serangkaian uji untuk melihat pengaruh dari independent variable (bebas)  




(X3) yang diduga berpengaruh terhadap dependent variable (terikat) 
Purchase Intention (Y) Sepatu Compass dengan jumlah responden 
sebanyak 116 orang responden. Hasil analisis yang digunakan untuk 
menjawab hipotesis pada penelitian ini dibantu dengan program SPSS 25. 
Pembahasan untuk masing-masing variabel selanjutnya akan dijelaskan 
sebagai berikut: 
1. Pengaruh Electronic Word of Mouth (X1) terhadap Purchase Intention 
(Y) 
Salah satu faktor pendorong Purchase Intention pada konsumen karena 
konsumen mencari informasi dan memiliki pemikiran terhadap sesuatu yang 
dipengaruhi oleh informasi mengenai produk tersebut (Bearman, 2007). Kotler 
dan Keller (2016) menyatakan bahwa dalam dunia digital seperti ini, 
Electronic Word of Mouth dapat mempengaruhi perilaku konsumen salah 
satunya yaitu Purchase Intention konsumen terhadap suatu produk. Hasil 
perhitungan uji t pada penelitian ini menunjukkan signifikansi antara 
Electronic Word of Mouth (X1) dan Purchase Intention (Y) dengan thitung = 
3,452 dan ttabel (𝛼 = 0,05 ;df residual = 112). Maka thitung > ttabel yaitu 3,452 > 
1,981 dengan nilai signifikansi t (0,001) < 0,05. Maka H0 ditolak dan Ha 
diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Electronic Word of 
Mouth (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 
Purchase Intention (Y) atau dengan meningkatnya Electronic Word of Mouth 




Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of 
Mouth (X1) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention 
(Y). Penelitian ini didukung oleh pendapat yang dikemukakan Chevalier dan 
Mayzlin (2006), bahwa Electronic Word of Mouth menjadi sarana yang sangat 
akurat dalam memberikan pengaruh terhadap perilaku konsumen berupa 
proses pembelian, dimulai dari memunculkan minat beli (purchase intention) 
konsumen berdasarkan informasi yang didapat mengenai kualitas produk 
hingga akhirnya konsumen tersebut memutuskan untuk melakukan pembelian, 
oleh karena itu pesan berupa informasi yang terdapat dalam Electronic Word 
of Mouth sangat penting dibutuhkan konsumen untuk dapat mengetahui sejauh 
mana tingkat kualitas dan layanan suatu produk. Berdasarkan penelitian ini 
menunjukkan bahwa dalam variabel Electronic Word of Mouth, item yang 
memiliki skor paling tinggi adalah pada indikator Concern for Others 
Customers yaitu 4,44 yang artinya tanggapan responden terhadap item ini 
“sangat tinggi/sangat baik”. Dari hasil item tersebut dapat disimpulkan bahwa 
sebagian besar responden menyatakan sangat setuju bahwa official account 
Instagram @sepatucompass memberikan informasi mengenai berbagai macam 
produk Sepatu Compass. 
Pada variabel Electronic Word of Mouth, hasil jawaban responden 
membuktikan  bahwa Sepatu Compass dapat menyajikan dan menampilkan 
informasi mengenai produknya melalui official account Instagram 
@sepatucompass dengan baik dan tepat, sehingga responden atau calon 




dengan baik dan dianggap efektif. Sehingga Sepatu Compass baiknya 
mempertahankan serta terus melakukan inovasi dengan memaksimalkan 
seluruh fitur yang disediakan pada platform Instagram, dengan begitu Sepatu 
Compass akan dapat menjangkau konsumen yang lebih luas serta calon 
konsumen akan lebih mudah mendapatkan informasi mengenai produk Sepatu 
Compass. Penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan 
oleh Kazmi dan Mehmood (2016), Imbayani dan Gama (2018) yang 
menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth mempunyai pengaruh positif 
dan signifikan secara parsial terhadap Minat Beli (Purchase Intention). 
Peneliti lainnya yang menunjukkan hasil serupa dengan hasil penelitian ini 
adalah penelitian yang dilakukan Alfarisi (2017) dimana hasil penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth  secara langsung 
dapat memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention. 
2. Pengaruh Brand Image (X2) terhadap Purchase Intention (Y) 
Brand Image merupakan seperangkat kepercayaan, ide, dan kesan yang 
dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek (Kotler dan Amstrong, 2012). 
Brand image pada suatu merek menjadi salah satu tolak ukur penilaian 
konsumen dalam menilai suatu produk ataupun jasa yang kemudian 
merangsang minat beli konsumen. Hasil perhitungan uji t pada penelitian ini 
menunjukkan signifikansi antara Brand Image (X2) dengan Purchase Intention 
(Y) dengan nilai thitung adalah sebesar 4,752 sedangkan ttabel (𝛼 = 0,05 ; df 
residual = 112). Nilai tersebut menunjukkan bahwa thitung > ttabel (4,752 > 




bahwa pengaruh Brand Image (X2) terhadap Purchase Intention (Y) adalah 
signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan Ha diterima, dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan bahwa Purchase Intention (Y) dipengaruhi secara signifikan oleh 
Brand Image (X2) sehingga apabila Brand Image (X2) semakin meningkat 
maka Purchase Intention (Y) juga akan mengalami peningkatan secara nyata. 
Berdasarkan dari hasil perhitungan pada penelitian ini dapat diketahui 
bahwa variabel Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
variabel Purchase Intention. Selain itu, variabel Brand Image (X2) merupakan 
variabel yang paling dominan mempengaruhi Purchase Intention diantara 
variabel bebas lainnya yakni Electronic Word of Mouth (X1) dan Perceived 
Price (X3) karena nilai thitung dan koefisien beta yang dimiliki paling besar 
dibandingkan dengan variabel bebas lainnya. Dalam penelitian ini pada 
variabel Brand Image, item yang memiliki skor paling tinggi adalah pada 
indikator User Image yaitu 4,33 yang artinya tanggapan responden terhadap 
item ini “sangat tinggi/sangat baik”. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan, 
sebagian besar responden menyatakan sangat setuju bahwa bangga dengan 
produk Sepatu Compass terlebih ketika memakai produk Sepatu Compass 
karena berpengaruh dalam mempopulerkan brand lokal di kalangan 
masyarakat. Kemudian, indikator Corporate Image menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden menyatakan setuju bahwa Sepatu Compass 
mempunyai image yang positif di masyarakat umum. Sehingga mendukung 




memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih tertarik untuk 
melakukan pembelian. 
Pada variabel Brand Image, hasil jawaban responden membuktikan  
bahwa Sepatu Compass merupakan salah satu brand lokal yang berhasil 
membangun citra atau image positif di masyarakat, dengan image yang positif 
maka Sepatu Compass akan lebih mudah untuk berkembang dan diterima oleh 
masyarakat. Penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan 
oleh Kazmi dan Mehmood (2016), Alfarisi (2017), Imbayani dan Gama 
(2018) yang hasil penelitiannya menunjukkan bahwa Brand Image atau citra 
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. 
Kemudian, hasil penelitian lain yang dilakukan oleh Prawira (2019) 
menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif terhadap Minat Beli 
Pelanggan. Berdasarkan uraian sebelumnya dapat disimpulkan bahwa Brand 
Image dapat mempengaruhi Minat Beli konsumen, dimana Brand Image 
sebagai nilai keunggulan untuk bersaing dengan produk lain sehingga pemasar 
perlu memperhatikan kualitas Brand Image. 
3. Pengaruh Perceived Price (X3) terhadap Purchase Intention (Y) 
Berdasarkan dari hasil perhitungan pada penelitian ini dapat diketahui 
bahwa variabel Perceived Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
variabel Purchase Intention. Hasil perhitungan uji t pada penelitian ini 
menunjukkan signifikansi antara Perceived Price (X3) dengan Purchase 




ttabel (𝛼 = 0,05 ; df residual = 112). Nilai tersebut menunjukkan bahwa thitung > 
ttabel (2,647 > 1,981)  dengan nilai signifikansi t (0,009) < 0,05, sehingga dapat 
dikatakan bahwa pengaruh Perceived Price (X3) terhadap Purchase Intention 
(Y) adalah signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan Ha diterima, dari hasil 
tersebut dapat disimpulkan bahwa Purchase Intention (Y) dipengaruhi secara 
signifikan oleh Perceived Price (X3)  sehingga apabila Perceived Price (X3) 
semakin meningkat maka Purchase Intention (Y) juga akan mengalami 
peningkatan secara nyata. Dalam penelitian ini pada variabel Perceived Price, 
setiap item per indikatornya memiliki skor tinggi/baik. Penelitian ini didukung 
oleh pendapat yang dikemukakan Schiffman dan Kanuk (2007), Perceived 
Price berkaitan dengan bagaimana konsumen memandang harga tertentu 
(rendah, wajar, atau tinggi) dan mempunyai pengaruh yang kuat terhadap 
minat pembelian.  
Pada variabel Perceived Price, hasil jawaban responden membuktikan  
bahwa Sepatu Compass memiliki harga yang sesuai dengan manfaat dan 
kualitas yang diberikan, oleh karena itu Sepatu Compass dapat terus 
meningkatkan serta menjaga kualitas produknya untuk mempertahankan 
Perceived Price di mata masyarakat. Penelitian ini didukung oleh penelitian 
terdahulu yang dilakukan oleh Jiang et al. (2005) menunjukkan bahwa 
Perceived Price memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
Purchase Intention secara online. Peneliti lain Joel, dkk (2014), Wang and 
Chan (2016), Prawira (2019) juga menunjukkan bahwa adanya pengaruh 




disimpulkan bahwa semakin baik Perceived Price secara langsung 
mempengaruhi minat beli konsumen. Berdasarkan uraian sebelumnya, 
Perceived Price merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi Purchase 
Intention dan terbukti oleh beberapa penelitian yang telah dilakukan 
sebelumnya bahwa Perceived Price dapat memberikan pengaruh positif 

















Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui variabel mana sajakah yang 
memiliki pengaruh pada Purchase Intention. Pada penelitian ini independent 
variable (variabel bebas) yang digunakan adalah variabel Electronic Word of 
Mouth (X1), Brand Image (X2), dan variabel Perceived Price (X3), sedangkan 
dependent variable (variabel terikat) yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
variabel Purchase Intention (Y). 
Berdasarkan pada perhitungan analisis regresi linier berganda, dapat 
diketahui sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil Uji t yang telah dilakukan, diperoleh hasil bahwa 
variabel Electronic Word of Mouth (X1) secara parsial memiliki pengaruh 
yang signifikan dan positif terhadap Purchase Intention (Y). Dengan 
demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh secara 
parsial variabel Electronic Word of Mouth (X1) terhadap Purchase 
Intention (Y) dapat diterima. Hasil jawaban dari responden pada variabel 
Electronic Word of Mouth (X1) menunjukkan bahwa Sepatu Compass 
mampu menyampaikan informasi mengenai produknya kepada calon 




2. Berdasarkan hasil Uji t yang telah dilakukan, diperoleh hasil bahwa 
variabel Brand Image (X2) secara parsial memiliki pengaruh yang 
signifikan dan positif terhadap Purchase Intention (Y). Dengan demikian, 
hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh secara parsial 
variabel Brand Image (X2) terhadap Purchase Intention (Y) dapat 
diterima. Hasil jawaban responden pada variabel Brand Image (X2) 
membuktikan bahwa Sepatu Compass merupakan salah satu brand lokal 
yang berhasil membangun citra atau image positif di masyarakat, dengan 
image yang positif maka Sepatu Compass akan lebih mudah untuk 
berkembang dan diterima oleh masyarakat 
3. Berdasarkan hasil Uji t yang telah dilakukan, diperoleh hasil bahwa 
variabel Perceived Price (X3), secara parsial memiliki pengaruh yang 
signifikan dan positif terhadap Purchase Intention (Y). Dengan demikian, 
hipotesis yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh secara parsial 
variabel Perceived Price (X3) terhadap Purchase Intention (Y) dapat 
diterima. Hasil jawaban responden pada variabel Perceived Price (X3) 
membuktikan  bahwa Sepatu Compass memiliki harga yang sesuai dengan 
manfaat dan kualitas yang diberikan, oleh karena itu Sepatu Compass 
dapat terus meningkatkan serta menjaga kualitas produknya untuk 
mempertahankan Perceived Price di mata masyarakat. 
4. Berdasarkan pada hasil Uji t didapatkan bahwa variabel Brand Image (X2) 
mempunyai nilai thitung dan koefisien beta yang paling besar. Sehingga 




dibandingkan dengan variabel lainnya maka variabel Brand Image (X2) 
mempunyai pengaruh yang dominan terhadap Purchase Intention (Y). 
V.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas dapat dikemukakan beberapa saran yang 
diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan maupun bagi pihak-pihak lain. 
Adapun saran yang disberikan, antara lain: 
1. Diharapkan pihak perusahaan dapat mempertahankan serta meningkatkan 
Brand Image yang positif, karena variabel Brand Image mempunyai 
pengaruh yang dominan dalam mempengaruhi Purchase Intention, 
diantaranya yaitu dengan selalu inovatif sehingga Purchase Intention akan 
meningkat. Selain itu, perusahaan dapat terus mengembangkan dan 
memaksimalkan Electronic Word of Mouth yang telah dibangun, karena 
pada era digital ini social media Instagram merupakan salah satu sosial 
media dengan pengguna terbanyak, tetap terjaganya Electronic Word of 
Mouth yang diinovasikan dan dengan memaksimalkan platform Instagram 
maka akan secara langsung berpengaruh terhadap Purchase Intention. 
Perusahaan juga dapat mempertahankan harga yang sesuai dengan manfaat 
dan kualitas produk, karena Perceived Price berkaitan dengan bagaimana 
konsumen memandang harga tertentu (rendah, wajar, atau tinggi) dan 
mempunyai pengaruh yang kuat terhadap Purchase Intention. 
2. Mengingat variabel bebas dalam penelitian ini merupakan hal yang sangat 
penting dalam mempengaruhi Purchase Intention, diharapkan hasil 




untuk mengembangkan penelitian ini dengan mempertimbangkan variabel-
variabel lain yang merupakan variabel lain diluar variabel yang sudah 
digunakan pada penelitian ini. Penelitian mengenai Electronic Word of 
Mouth (X1), Brand Image (X2), Perceived Price (X3), dan Purchase 
Intention (Y) dengan objek penelitian yang berbeda juga sangat disarankan 
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 
 
KUISIONER PENELITIAN 
Pengaruh Electronic Word Of Mouth, Brand Image, dan Perceived Price  
Terhadap Purchase Intention  
(Survei pada Calon Konsumen Sepatu Compass di Official Account Instagram @sepatucompass) 
Oleh: 
Farras Haura Dhiyakhansa 
Mahasiswa Jurusan Ilmu Administrasi Bisnis Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya 
Assalamualaikum wr.wb.  
Perkenalkan saya Farras Haura Dhiyakhansa mahasiswi Jurusan Administrasi Bisnis, Fakultas 
Ilmu Administrasi, Universitas Brawijaya Malang. Saat ini saya sedang melakukan penelitian 
untuk Skripsi saya dengan judul “Pengaruh Electronic Word of Mouth, Brand Image dan 
Perceived Price Terhadap Purchase Intention (Survei pada Calon Konsumen Produk Sepatu 
Compass di Official Account Instagram @sepatucompass)”.  
Adapun responden yang dituju pada penelitian ini adalah sebagai berkut: 
1. Minimal berusia 18 tahun. 
2. Merupakan followers atau pengikut pada official account Instagram @sepatucompass. 
Sehubungan dengan penelitian yang saya lakukan, saya mohon kerja sama dari saudara/i 
meluangkan sedikit waktunya untuk mengisi kuesioner penelitian ini dengan lengkap dan benar. 
Semua informasi yang diterima dari kuesioner ini bersifat rahasia dan akan dijaga kerahasiaannya. 
Atas perhatian dan kesediaan saudara/i dalam partisipasi mengisi kuesioner penelitian ini, saya 
ucapkan terima kasih sebesar-besarnya. 
Hormat saya, 
Farras Haura Dhiyakhansa   
I. SCREENING QUESTIONS 






2. Apakah anda merupakan followers (pengikut) Instagram @sepatucompass? 
a. Ya 
b. Tidak  
 
II. IDENTIFIKASI RESPONDEN 
1. Nama     : 
2. Jenis Kelamin    :  
a. Perempuan 
b. Laki-laki 
3. Usia     : 
4. Akun Instagram    : 
5. Status     : 
a. Pelajar/Mahasiswa 
b. Pegawai Swasta 
c. Pegawai Negeris 
d. Wirausaha 
e. Lainnya: 
6. Pendapatan/Uang saku per bulan : 
a. < Rp. 1.000.000 
b. Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 
c. Rp. 2.000.001 – Rp. 3.000.000 
d. Rp. 3.000.001 – Rp. 4.000.000 
e. > Rp. 4.000.000 
 
III. ANGKET PENELITIAN 
Silahkan memilih salah satu jawaban untuk menjawab masing-masing pertanyaan sesuai 
dengan pilihan anda dengan pengukuran skala penelitian sebagai berikut: 
SS    (Sangat Setuju)  : 5 
S      (Setuju)   : 4 
R     (Ragu-ragu)   : 3 
TS   (Tidak Setuju)  : 2 
STS (Sangat Tidak Setuju) : 1 
A. Electronic Word of Mouth (X1) 
No. Pernyataan 
5 4 3 2 1 
SS S R TS STS 
1. Sering membuka official account Instagram 
@sepatucompass untuk memperoleh informasi 




mengenai produk Sepatu Compass. 
2. Official Account Instagram @sepatucompass 
menjadi sarana pencari informasi mengenai 
produk Sepatu Compass yang efektif. 
     
3. Official account Instagram @sepatucompass 
memberikan rekomendasi produk Sepatu 
Compass. 
     
4. Official account Intagram @sepatucompass 
memberikan informasi berbagai macam produk 
Sepatu Compass. 
     
5. Melalui official account Intagram 
@sepatucompass saya merasa orang lain bersedia 
membantu mempublikasikan produk Sepatu 
Compass. 
     
6. Melalui official account Intagram 
@sepatucompass saya merasa orang lain sadar 
atas keunggulan produk Sepatu Compass. 
     
7. Melalui official account Intagram 
@sepatucompass mendapatkan informasi 
mengenai keunggulan produk Sepatu Compass. 
     
8. Melalui official account Intagram 
@sepatucompass mendapatkan informasi 
mengenai pengalaman positif dari orang lain 
terhadap produk Sepatu Compass. 
     
9. Melalui official account Intagram 
@sepatucompass mendapatkan informasi 
mengenai kekurangan produk Sepatu Compass. 
     
10. Melalui official account Intagram 
@sepatucompass mendapatkan informasi tentang 
pengalaman negatif (mengecewakan) dari orang 
lain terhadap produk Sepatu Compass. 
     
11. Melalui official account Intagram 
@sepatucompass mendapatkan referensi dari 
orang lain mengenai produk Sepatu Compass. 
     
12. Percaya bahwa official account Intagram 
@sepatucompass menjadi sarana yang tepat 




untuk mencari informasi mengenai produk 
Sepatu Compass. 
 
B. Brand Image (X2) 
 
No. Pernyataan 
5 4 3 2 1 
SS S R TS STS 
1. Sepatu Compass populer di masyarakat umum.      
2. Sepatu Compass mempunyai image yang positif 
di masyarakat umum. 
     
3. Pengguna produk Sepatu Compass identik 
dengan gaya hidup modern dan kekinian. 
     
4. Bangga memakai produk Sepatu Compass karena 
berpengaruh dalam mempopulerkan brand lokal 
di kalangan masyarakat. 
     
5. Sepatu Compass merupakan produk dengan 
kualitas yang baik. 
     
6. Sepatu Compass merupakan produk dengan 
desain yang cocok dipakai kapanpun dan cocok 
dipadukan dengan style apapun. 
     
 
C. Perceived Price (X3) 
 
No. Pernyataan 
5 4 3 2 1 
SS S R TS STS 
1. 
Harga produk Sepatu Compass terjangkau bagi 
semua kalangan. 
     
2. 
Harga produk Sepatu Compass mampu bersaing 
dengan harga produk sepatu brand lain. 
     
3. 
Harga produk Sepatu Compass lebih terjangkau 
dibandingkan brand sepatu lain. 
     
4. 
Harga produk Sepatu Compass sesuai dengan 
kualitas yang diberikan. 
     
5. 
Harga produk Sepatu Compass sesuai dengan 
manfaat yang diterima. 
     
 
D. Purchase Intention (Y) 
No. Pernyataan 
5 4 3 2 1 





Saya tertarik untuk mencari informasi terkait 
produk Sepatu Compass. 
     
2. 
Saya tertarik dengan variasi produk yang 
ditawarkan oleh Sepatu Compass. 
     
3. Saya ingin membeli produk Sepatu Compass.      
4. Saya ingin mencoba produk Sepatu Compass.      
5. 
Saya yakin bahwa produk Sepatu Compass 
memiliki kualitas yang baik. 
     
6. 
Saya yakin bahwa produk Sepatu Compass 
adalah pilihan yang sesuai dengan kebutuhan. 
     
 
Lampiran 2. Uji Validitas dan Realibilitas  
 
















UJI VALIDITAS PERCEIVED PRICE (X3) 
 
 





UJI REALIBILITAS ELECTRONIC WORD OF MOUTH (X1) 
 





UJI REALIBILITAS PERCEIVED PRICE (X3) 
 


























Electronic Word of Mouth (X1) 
Total X1 
X1.1.1 X1.1.2 X1.2.1 X1.2.2 X1.3.1 X1.3.2 X1.4.1 X1.4.2 X1.5.1 X1.5.2 X1.6.1 X1.6.2 
1 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 3 4 42 
2 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 5 5 53 
3 3 4 4 5 3 4 5 5 5 5 5 4 52 
4 4 4 3 4 5 4 4 5 1 1 3 1 39 
5 5 4 5 5 4 4 5 5 2 2 3 3 47 
6 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 54 
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 57 
8 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 47 
9 4 4 4 4 4 5 3 4 3 3 4 4 46 
10 3 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 55 
11 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 48 
12 3 5 3 3 4 5 3 3 5 3 3 5 45 
13 3 5 5 4 3 5 4 4 2 3 3 4 45 
14 3 5 5 5 4 5 5 5 2 5 5 5 54 
15 4 5 3 5 4 5 3 2 2 2 4 4 43 
16 4 4 4 4 4 3 5 4 3 3 5 5 48 




18 4 5 4 5 4 4 3 4 3 2 4 5 47 
19 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 45 
20 4 4 5 5 4 4 5 4 1 1 1 5 43 
21 5 5 4 5 3 5 4 4 3 2 5 5 50 
22 2 3 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 54 
23 4 5 5 5 5 5 5 5 1 1 5 5 51 
24 3 5 5 4 2 3 5 5 5 4 3 5 49 
25 5 4 5 4 4 4 5 4 2 2 3 4 46 
26 3 4 4 4 4 4 4 5 3 3 4 4 46 
27 4 3 4 4 3 4 3 4 3 3 4 5 44 
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 47 
29 2 3 5 5 5 4 4 5 4 3 4 5 49 
30 3 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 55 
31 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 50 
32 2 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 41 
33 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 54 
34 1 4 4 4 2 2 2 2 1 2 4 4 32 
35 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 44 
36 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 
37 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 41 
38 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 57 
39 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 59 
40 3 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 52 
41 4 4 4 4 3 4 4 4 2 2 4 4 43 
42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
43 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 57 
44 4 4 5 4 5 2 4 2 2 3 4 4 43 
45 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 43 
46 4 5 5 4 4 4 4 5 4 1 4 4 48 
47 3 4 3 5 3 5 5 5 2 3 3 4 45 
48 4 4 5 5 4 5 5 5 3 3 4 5 52 
49 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
50 4 5 5 5 4 4 5 3 2 2 3 5 47 
51 3 4 3 3 3 3 3 4 2 2 4 4 38 
52 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 42 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 47 
54 3 4 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 53 
55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 45 
56 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 40 
57 2 5 5 5 3 3 4 3 3 3 4 4 44 
58 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 47 
59 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
60 3 5 4 4 3 4 5 4 4 4 5 5 50 
61 5 5 5 5 1 5 5 5 5 4 4 5 54 
62 3 5 5 5 3 4 4 4 2 2 3 4 44 
63 3 5 5 4 4 4 5 3 4 5 4 5 51 
64 4 4 5 5 4 4 5 4 2 1 4 4 46 
65 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 54 
66 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 5 5 50 
67 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
68 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 51 
69 5 4 4 5 4 5 4 4 3 2 3 5 48 
70 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 46 
71 4 4 4 3 4 3 2 3 4 3 4 4 42 
72 5 5 4 4 4 5 5 5 5 3 4 4 53 
73 2 2 2 2 1 1 1 1 3 3 2 2 22 
74 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 
75 2 4 4 4 3 4 4 4 2 2 3 5 41 
76 5 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 5 53 
77 4 5 4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 46 
78 5 3 4 5 3 5 4 5 2 2 2 5 45 
79 4 5 5 5 5 5 5 5 3 2 4 4 52 
80 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 52 
81 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 42 
82 4 4 5 5 4 5 4 3 3 2 3 3 45 




84 4 5 4 5 3 4 5 3 3 3 4 5 48 
85 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 
86 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 52 
87 5 5 4 5 4 4 4 5 5 2 4 4 51 
88 3 4 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 53 
89 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 5 5 49 
90 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
91 3 5 4 5 3 3 3 4 1 1 4 5 41 
92 4 4 4 5 4 5 5 4 3 3 4 4 49 
93 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 51 
94 4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 5 44 
95 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 46 
96 4 3 5 5 5 5 3 3 1 2 4 4 44 
97 4 4 3 5 5 5 5 5 5 3 5 4 53 
98 3 4 4 5 4 4 4 4 2 3 4 5 46 
99 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
100 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 46 
101 4 4 5 4 3 4 4 3 3 2 3 4 43 
102 4 5 5 4 4 4 4 5 4 3 5 4 51 
103 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 58 
104 2 4 4 5 3 4 5 3 2 2 4 3 41 
105 4 5 5 5 4 5 5 5 1 1 4 5 49 
106 3 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 40 
107 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 52 
108 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 57 
109 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
110 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 47 
111 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 5 56 
112 5 4 4 4 4 3 3 4 2 2 4 4 43 
113 3 5 2 5 3 5 4 3 3 1 4 5 43 
114 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
115 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 




Brand Image (X2) Total X2 
X2.1.1 X2.1.2 X2.2.1 X2.2.2 X2.3.1 X2.3.2 
1 4 4 4 4 4 4 24 
2 5 4 5 5 5 5 29 
3 4 4 4 4 5 5 26 
4 3 3 4 5 3 4 22 
5 5 5 5 5 5 5 30 
6 4 3 3 4 4 4 22 
7 4 4 5 4 4 4 25 
8 5 5 4 5 5 5 29 
9 5 4 4 4 3 4 24 
10 4 4 4 5 5 5 27 
11 4 3 3 5 4 5 24 
12 3 4 4 5 4 4 24 
13 5 5 5 5 5 4 29 
14 5 5 5 4 5 5 29 
15 5 3 4 5 5 4 26 
16 4 4 3 3 3 4 21 
17 3 3 3 4 4 3 20 
18 4 4 5 5 4 4 26 
19 4 4 4 4 4 4 24 
20 4 4 4 4 4 4 24 
21 5 5 3 5 5 5 28 
22 4 4 4 3 3 4 22 
23 5 5 5 5 5 5 30 
24 3 3 5 4 4 5 24 
25 4 4 4 5 5 5 27 




27 3 5 4 5 5 3 25 
28 4 4 4 4 4 4 24 
29 5 5 5 5 4 5 29 
30 4 4 4 4 5 5 26 
31 5 4 5 5 5 4 28 
32 3 3 4 3 3 4 20 
33 4 5 5 5 5 5 29 
34 4 5 4 5 3 4 25 
35 4 4 4 5 4 4 25 
36 4 4 4 4 4 4 24 
37 5 4 3 5 3 5 25 
38 4 5 3 4 4 3 23 
39 4 5 5 5 5 5 29 
40 5 3 5 4 4 4 25 
41 4 4 3 5 4 4 24 
42 4 5 4 4 4 4 25 
43 5 5 1 5 5 5 26 
44 4 3 2 5 3 4 21 
45 3 3 4 3 3 4 20 
46 5 5 3 3 4 3 23 
47 5 5 5 5 5 4 29 
48 4 4 5 4 5 5 27 
49 5 5 3 4 5 5 27 
50 4 5 5 5 4 4 27 
51 3 4 4 4 4 4 23 
52 4 4 4 4 3 3 22 
53 4 4 4 4 4 4 24 
54 4 4 4 4 5 5 26 
55 5 5 5 5 5 4 29 
56 3 4 4 3 3 3 20 
57 3 4 4 3 3 4 21 
58 4 4 4 4 4 4 24 
59 4 4 4 4 4 4 24 
60 5 5 5 5 5 5 30 
61 5 5 5 5 5 5 30 
62 4 4 4 4 4 4 24 
63 4 4 4 4 4 5 25 
64 3 4 5 5 4 5 26 
65 5 5 5 5 5 3 28 
66 5 5 4 5 4 5 28 
67 5 5 5 5 5 5 30 
68 4 4 5 4 5 5 27 
69 4 4 3 5 4 5 25 
70 4 4 4 4 4 4 24 
71 4 4 3 3 4 3 21 
72 5 5 5 4 4 4 27 
73 3 3 3 3 2 2 16 
74 1 3 3 3 3 3 16 
75 3 3 4 4 4 4 22 
76 5 5 4 5 5 4 28 
77 5 4 4 5 4 4 26 
78 5 5 4 5 4 2 25 
79 5 5 5 5 4 5 29 
80 5 3 4 4 3 5 24 
81 5 4 4 4 3 3 23 
82 4 4 4 3 4 4 23 
83 2 3 3 3 3 3 17 
84 3 4 4 5 4 4 24 
85 3 3 3 3 3 3 18 
86 4 4 4 4 4 5 25 
87 4 5 4 5 4 5 27 
88 4 4 4 4 5 5 26 
89 4 4 4 3 5 4 24 
90 4 4 4 5 5 5 27 
91 4 3 4 3 3 1 18 




93 4 4 4 4 4 5 25 
94 4 4 4 4 4 4 24 
95 4 4 5 4 3 3 23 
96 4 4 4 4 4 4 24 
97 4 4 4 4 4 3 23 
98 3 4 4 5 4 4 24 
99 5 5 5 5 5 5 30 
100 5 3 4 4 4 4 24 
101 3 4 4 4 4 3 22 
102 4 4 5 4 4 4 25 
103 5 5 5 5 5 5 30 
104 2 3 5 5 4 4 23 
105 5 4 3 4 4 4 24 
106 4 4 4 4 4 4 24 
107 4 5 4 5 5 5 28 
108 5 5 5 5 5 4 29 
109 4 4 5 5 5 5 28 
110 4 4 4 4 4 3 23 
111 5 4 5 5 5 5 29 
112 5 5 4 4 4 5 27 
113 3 3 4 5 4 3 22 
114 5 5 5 5 5 5 30 
115 3 4 4 4 4 4 23 




Perceived Price (X3) 
Total X3 
X3.1.1 X3.2.1 X3.2.2 X3.3.1 X3.4.1 
1 3 4 3 5 4 19 
2 3 5 3 5 5 21 
3 4 3 4 4 4 19 
4 1 3 2 4 4 14 
5 4 4 4 5 4 21 
6 4 5 3 5 4 21 
7 4 4 4 4 4 20 
8 4 4 3 4 4 19 
9 4 4 2 4 4 18 
10 3 4 4 5 4 20 
11 4 4 4 4 4 20 
12 3 4 3 3 4 17 
13 2 4 3 5 4 18 
14 5 5 2 5 5 22 
15 3 4 4 5 5 21 
16 4 5 4 4 3 20 
17 2 2 2 4 3 13 
18 3 4 3 3 4 17 
19 4 4 4 4 4 20 
20 3 4 3 4 4 18 
21 5 4 4 5 5 23 
22 3 3 3 3 3 15 
23 4 5 5 5 5 24 
24 4 4 3 4 4 19 
25 4 4 4 5 4 21 
26 4 4 3 4 4 19 
27 2 4 3 4 3 16 
28 4 4 4 4 4 20 
29 3 4 4 5 4 20 
30 5 4 5 5 5 24 
31 2 4 4 4 4 18 
32 4 3 3 3 4 17 
33 5 5 5 5 5 25 
34 5 5 5 4 5 24 
35 3 4 3 4 3 17 




37 4 4 4 4 4 20 
38 3 3 3 4 4 17 
39 5 4 4 4 4 21 
40 3 4 2 4 4 17 
41 3 4 3 4 4 18 
42 4 4 4 4 4 20 
43 5 5 5 5 4 24 
44 1 5 1 2 3 12 
45 4 3 2 3 3 15 
46 3 3 1 3 3 13 
47 4 5 3 4 4 20 
48 4 4 3 4 4 19 
49 2 3 3 4 4 16 
50 4 4 4 4 4 20 
51 3 4 3 4 4 18 
52 4 3 3 3 3 16 
53 4 4 4 4 4 20 
54 4 4 4 5 5 22 
55 4 4 3 4 4 19 
56 3 3 3 3 3 15 
57 3 4 3 3 3 16 
58 4 4 4 4 4 20 
59 4 4 4 5 4 21 
60 4 4 3 5 5 21 
61 5 5 5 5 5 25 
62 4 4 3 4 4 19 
63 4 5 4 4 5 22 
64 2 4 3 4 4 17 
65 4 5 4 4 5 22 
66 5 5 3 4 4 21 
67 2 4 1 5 5 17 
68 5 4 5 5 4 23 
69 3 4 2 4 4 17 
70 4 4 4 4 4 20 
71 4 4 4 3 4 19 
72 2 4 3 5 4 18 
73 2 3 2 2 2 11 
74 3 3 3 3 3 15 
75 4 4 3 4 4 19 
76 4 5 5 4 5 23 
77 4 3 4 4 3 18 
78 4 5 3 4 5 21 
79 5 4 4 5 5 23 
80 5 4 2 4 3 18 
81 3 4 4 4 4 19 
82 4 4 4 4 4 20 
83 5 5 4 4 5 23 
84 5 5 5 5 4 24 
85 3 3 3 3 3 15 
86 3 4 4 5 5 21 
87 4 5 4 4 5 22 
88 4 4 4 5 5 22 
89 3 4 4 4 4 19 
90 4 5 2 5 5 21 
91 3 3 3 3 4 16 
92 5 5 4 4 4 22 
93 4 5 5 4 4 22 
94 3 4 3 4 4 18 
95 5 4 4 4 4 21 
96 4 4 3 4 5 20 
97 2 4 3 4 4 17 
98 4 4 3 3 4 18 
99 4 5 4 5 5 23 
100 4 4 4 4 4 20 
101 5 5 3 4 5 22 




103 5 5 5 5 5 25 
104 3 4 3 4 3 17 
105 4 5 4 4 4 21 
106 4 3 3 5 4 19 
107 4 5 4 5 4 22 
108 4 4 4 4 5 21 
109 5 5 5 5 5 25 
110 4 4 4 4 4 20 
111 4 5 4 5 5 23 
112 3 4 3 4 4 18 
113 5 5 3 3 4 20 
114 5 5 5 5 5 25 
115 4 4 4 4 4 20 




Purchase Intention (Y) 
Total Y 
Y1.1.1 Y1.1.2 Y1.2.1 Y1.2.2 Y1.3.1 Y1.3.2 
1 4 4 5 5 4 4 26 
2 5 5 5 5 5 5 30 
3 4 5 4 4 5 4 26 
4 5 5 5 5 4 3 27 
5 5 5 5 5 5 5 30 
6 5 4 5 4 4 4 26 
7 4 4 4 4 4 4 24 
8 5 4 4 4 4 4 25 
9 4 4 5 5 4 4 26 
10 5 5 5 5 5 5 30 
11 3 5 5 5 4 4 26 
12 4 4 3 4 4 3 22 
13 4 5 5 4 5 4 27 
14 5 5 5 5 5 5 30 
15 4 5 5 5 5 4 28 
16 2 4 4 4 4 5 23 
17 4 4 5 5 4 4 26 
18 4 4 4 4 4 4 24 
19 4 4 4 4 4 4 24 
20 4 4 4 4 4 4 24 
21 5 5 5 5 5 4 29 
22 3 3 3 3 3 3 18 
23 5 5 4 5 5 5 29 
24 5 4 5 5 4 4 27 
25 5 5 5 5 5 5 30 
26 3 4 4 4 4 4 23 
27 4 5 4 4 4 4 25 
28 4 4 4 4 5 4 25 
29 4 3 5 5 4 5 26 
30 4 5 5 5 5 4 28 
31 5 5 5 5 4 4 28 
32 3 4 3 4 3 3 20 
33 5 4 5 5 5 4 28 
34 4 4 2 5 4 4 23 
35 4 4 4 4 3 4 23 
36 3 3 3 3 3 3 18 
37 3 4 4 4 4 4 23 
38 4 5 5 3 4 4 25 
39 5 5 5 5 5 5 30 
40 4 4 3 5 5 3 24 
41 4 4 4 4 4 4 24 
42 4 4 5 4 4 4 25 
43 5 5 5 5 5 5 30 
44 2 4 3 4 3 3 19 
45 3 3 3 3 3 3 18 




47 4 4 4 4 5 4 25 
48 5 4 5 5 5 5 29 
49 5 5 5 5 5 5 30 
50 4 4 4 5 4 4 25 
51 4 3 4 4 4 4 23 
52 3 3 3 3 3 3 18 
53 4 4 4 4 4 4 24 
54 5 5 5 5 5 5 30 
55 4 4 4 4 4 4 24 
56 3 3 3 3 3 3 18 
57 4 3 3 4 3 4 21 
58 4 4 4 4 4 4 24 
59 4 4 4 4 4 4 24 
60 5 5 5 4 5 5 29 
61 4 5 5 5 4 5 28 
62 4 4 3 4 4 3 22 
63 4 4 5 4 4 4 25 
64 4 4 4 4 4 4 24 
65 5 5 5 5 5 5 30 
66 4 4 5 5 4 4 26 
67 5 5 5 5 5 5 30 
68 5 4 5 5 4 4 27 
69 5 5 5 5 4 3 27 
70 4 4 4 4 4 4 24 
71 4 4 4 5 3 4 24 
72 4 4 5 3 4 4 24 
73 1 2 2 2 2 3 12 
74 3 3 3 3 3 3 18 
75 3 3 2 2 3 4 17 
76 5 4 5 4 5 5 28 
77 4 4 4 4 4 4 24 
78 5 5 5 5 4 5 29 
79 4 4 4 5 5 4 26 
80 5 5 5 5 5 5 30 
81 3 5 3 5 4 3 23 
82 3 4 4 4 4 4 23 
83 4 3 5 4 5 5 26 
84 4 4 5 5 5 4 27 
85 3 3 3 3 3 3 18 
86 5 5 5 5 5 5 30 
87 5 4 5 4 5 4 27 
88 5 5 5 5 5 5 30 
89 3 4 4 4 4 4 23 
90 5 5 5 5 5 5 30 
91 4 4 3 4 4 4 23 
92 4 4 5 5 5 4 27 
93 5 4 4 4 5 5 27 
94 4 4 4 4 4 4 24 
95 3 3 3 3 3 3 18 
96 4 4 5 5 5 4 27 
97 5 5 5 5 5 4 29 
98 3 4 5 5 5 4 26 
99 5 5 5 5 5 5 30 
100 4 4 4 5 4 4 25 
101 4 4 4 4 4 4 24 
102 4 5 4 4 4 5 26 
103 5 5 5 5 5 5 30 
104 4 5 3 5 3 2 22 
105 4 4 5 5 4 4 26 
106 3 4 3 5 4 4 23 
107 5 5 4 5 5 5 29 
108 3 4 3 4 5 4 23 
109 5 5 4 4 5 5 28 
110 4 4 4 4 4 4 24 
111 5 5 5 5 5 5 30 




113 5 5 4 4 3 3 24 
114 5 5 5 5 5 5 30 
115 3 4 3 4 4 4 22 
116 5 5 5 5 5 5 30 
 
Lampiran 5. Distribusi Frekuensi Responden 
Gender 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Laki-laki 78 67,2 67,2 67,2 
Perempuan 38 32,8 32,8 100,0 
Total 116 100,0 100,0  
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 18 tahun 5 4,3 4,3 4,3 
19 tahun 4 3,4 3,4 7,8 
20 tahun 8 6,9 6,9 14,7 
21 tahun 37 31,9 31,9 46,6 
22 tahun 33 28,4 28,4 75,0 
23 tahun 15 12,9 12,9 87,9 
24 tahun 6 5,2 5,2 93,1 
25 tahun 6 5,2 5,2 98,3 
26 tahun 1 ,9 ,9 99,1 
27 tahun 1 ,9 ,9 100,0 
Total 116 100,0 100,0  
 
Status 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Pelajar/Mahasiswa 80 69,0 69,0 69,0 
Karyawan Swasta 26 22,4 22,4 91,4 
Pegawai NegerI Sipil 2 1,7 1,7 93,1 
Wirausaha 5 4,3 4,3 97,4 
Freelancer 2 1,7 1,7 99,1 
Pegawai Rumah Sakit 1 ,9 ,9 100,0 






 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid < Rp. 1.000.000 28 24,1 24,1 24,1 
Rp. 1.000.000 – Rp. 2.000.000 35 30,2 30,2 54,3 
Rp. 2.000.001 – Rp. 3.000.000 20 17,2 17,2 71,6 
Rp. 3.000.001 – Rp. 4.000.000 5 4,3 4,3 75,9 
> Rp. 4.000.000 28 24,1 24,1 100,0 
Total 116 100,0 100,0  
 






















































Lampiran 8. Daftar Riwayat Hidup 
 
